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Vpliv zagovornikov znamk modnih oblačil na potrošnikove nakupne odločitve 
Naše vedenje ne izvira le iz nas samih. Človek je družbeno bitje in skozi socializacijo na nas 
vplivajo ljudje, s katerimi smo obkroženi. Z novo informacijsko družbo nove razmere mladim 
omogočajo hitro razvijanje novih oblik druženja. Danes je vsak človek lahko tako imenovani 
zagovornik, ki drugim deli nasvete glede področja, za katerega se zanima. V diplomski nalogi 
se osredotočam predvsem na pojav zagovornikov, kajti s potrošnikovo vpletenostjo v blagovno 
znamko se je zanimanje za razumevanje vedenja potrošnikov v obeh svetovih – digitalnem in 
fizičnem, le še povečalo. Namen diplomskega dela je raziskati vedenje mladih ženskih 
potrošnic pri nakupovanju modnih znamk oblačil ter preveriti, ali jih učinek ljubezni in 
zaupanja do modne blagovne znamke pripelje do zagovarjanja. Dotaknem se tudi vprašanja, ali 
potrošnice zaupajo osebam, ki zagovarjajo modne znamke oblačil. Metodološki del preko 
kombinacije kvalitativnega ter kvantitativnega raziskovanja pokaže, da so zagovorniki 
(prijatelji, družina ali vplivneži, katerim sledijo na družbenih omrežjih) za potrošnice le delno 
pomemben vir informacij o modi. Med ugotovitvami se pokaže tudi, da se zagovornice modnih 
blagovnih znamk izražajo v različnih oblikah zagovorništva. Zanje velja, da rade komunicirajo 
z drugimi, vendar na eni strani z osebno komunikacijo, v fizičnem svetu, na drugi strani pa z 
neosebno komunikacijo, preko družbenih omrežij.  
Ključne besede: zagovorništvo, komuniciranje, vedenje potrošnika, nakupno odločanje, moda 
 
Impact of fashion clothing brand advocates on consumer purchasing decisions 
Our behavior does not only originate in ourselves. Humans are social beings and through 
socialization we are influenced by the people we are surrounded with. Together with new 
information society come new conditions which allow young people to quicky develop new 
forms of socializing. Today, any person can be so-called advocate, who shares advice on an 
area of his or her interest with others. In my thesis I focus primarily on the emergence of 
advocates because with consumer involvement in brands, interest in understanding user 
behavior in both worlds - digital and offline - has only increased. The purpose of the research 
is to investigate the behavior of young female consumers when shopping for fashion clothing 
brands and to check whether the effect of love and trust towards a fashion brand leads them to 
advocacy. I also touch on the question of whether consumers trust people who advocate for 
fashion brands. The methodological section, through a combination of qualitative and 
quantitative research, shows that advocates (friends, family and influencers on social networks) 
are only a partially important source of information for consumers. The findings also show that 
fashion brand advocates express themselves in various forms of advocacy. They like to 
communicate with others, but on one hand with personal communication, in the physical world, 
and on the other with non-personal communication, through social networks. 








1 UVOD ..................................................................................................................................... 7 
2 KOMUNICIRANJE ................................................................................................................ 8 
2.1 Mnenjski voditelji ............................................................................................................. 8 
2.2 Komunikacija od ust do ust ............................................................................................ 10 
2.2.1 Elektronska komunikacija ........................................................................................ 11 
2.3 Zagovorništvo ................................................................................................................. 13 
2.3.1 Segmenti zagovornikov ........................................................................................... 14 
2.3.2 Karakteristike zagovornikov .................................................................................... 16 
3 BLAGOVNE ZNAMKE OBLAČIL .................................................................................... 19 
3.1 Ravni blagovnih znamk modnih oblačil ......................................................................... 19 
3.2 Spremembe na področju modnih oblačilnih znamk ....................................................... 20 
4 VEDENJE POTROŠNIKOV PRI NAKUPU MODNIH OBLAČIL ................................... 22 
4.1 Vrste nakupovalnih navad .............................................................................................. 23 
4.2 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno odločitev potrošnikov .............................................. 24 
4.3 Modela za potrošnikovo odločanje za nakup ................................................................. 25 
4.3.1 Racionalne odločitve ................................................................................................ 25 
4.3.2 Razkazovalna potrošnja ........................................................................................... 26 
5 IZPELJAVA TEZ ................................................................................................................. 28 
6 METODOLOGIJA ................................................................................................................ 30 
6.1 Kvantitativna metodologija ............................................................................................ 30 
6.1.1 Raziskovalni model .................................................................................................. 32 
6.1.2 Faktorska analiza ..................................................................................................... 34 
6.2 Kvalitativna metodologija .............................................................................................. 39 
6.2.1 Zemljevid zaznav zagovornikov modnih blagovnih znamk .................................... 40 
6.2.2 Zemljevid zaznav zagovornikov počitniških destinacij ........................................... 42 
7 INTERPRETACIJA .............................................................................................................. 45 
8 SKLEP ................................................................................................................................... 47 
9 VIRI ....................................................................................................................................... 49 
PRILOGE ................................................................................................................................. 54 
PRILOGA A: Anketni vprašalnik ............................................................................................ 54 







Tabela 6.1: Pogostost izbire področja, o katerem anketiranci menijo, da imajo veliko znanja 31 
Tabela 6.2: Opis vzorca: starost, lokacija bivanja ter mesečni neto dohodek .......................... 31 
Tabela 6.3: Merski konstrukt: Status aktivnega zagovornika .................................................. 32 
Tabela 6.4: Merski konstrukt: Vpliv aktivnih zagovornikov na potrošnike ............................ 33 
Tabela 6.5: Merski konstrukt: Netofili ..................................................................................... 33 
Tabela 6.6: Merski konstrukt: Racionalne odločitve................................................................ 33 
Tabela 6.7: Merski konstrukt: Razkazovalno vedenje ............................................................. 34 
Tabela 6.8: Delež pojasnjenih varianc – faktorska analiza ...................................................... 35 
Tabela 6.9: zanesljivost merskih lestvic s koeficientom Cronbach alfa................................... 36 
Tabela 6.10: Rotirana matrika .................................................................................................. 38 




Slika 6.1: Scree diagram ........................................................................................................... 36 
Slika 6.2: Zemljevid zaznav za zagovornike modnih znamk oblačil ....................................... 40 
Slika 6.3: Zemljevid zaznav za zagovornike počitniških destinacij ......................................... 43 






1 UVOD  
 
V prvem četrtletju 2018 je v Sloveniji 71 % oseb, starih med 16 in 74 let internet uporabljalo 
vsak dan (SURS, 2018), kar nakazuje, da sta v zadnjem letu uporaba interneta ter pojav 
družbenih omrežij zelo visoka in tudi moda je postala bolj globalna industrija (Easey, 2002). 
Družbena omrežja so postala idealna platforma in priložnost za ljubitelje mode, da lahko 
razpravljajo o najnovejših modnih kosih, trendih in obveščajo o nakupu modnih izdelkov. To 
pripelje do »zagovornikov«, kot jih poimenuje Kotler (2017) in jih opredeli kot potrošnike, ki 
sčasoma razvijejo občutek močne zvestobe znamki, kar se odraža v ponovnem nakupu, 
zagovarjanju znamke pri drugih, pripovedovanju ter širjenju pozitivnih elektronskih govoric od 
ust do ust. Če so potrošniki zadovoljni in imajo pozitiven odnos do blagovne znamke, obstaja 
velika verjetnost, da bodo izdelek zagovarjali med svojimi vrstniki. 
V diplomski nalogi je moj namen koncept zagovorništva raziskati še globlje in ugotoviti, v čem 
se razlikuje od mnenjskih voditeljev in tradicionalnih ter elektronskih govoric od ust do ust, s 
katerimi je koncept pogostokrat povezan. Mnenjski voditelji so opredeljeni kot tisti 
posamezniki, od katerih drugi iščejo nasvete in informacije in ki v določenih situacijah vplivajo 
na določeno število ljudi (Rogers in Cartano, 1962). Pri govoricah od ust do ust pa gre za 
neformalna sporočila ter informacije o izdelkih in storitvah med potrošniki in je pomemben 
dejavnik, ki usmerja potrošnikove odločitve o nakupu (Podnar in Javernik, 2012).  
Cilj je ugotoviti, ali imajo mladi slovenski potrošniki status zagovornika ter v kolikšni meri 
sami zaupajo znancem ali osebam, ki jim sledijo na družbenih omrežjih glede modnih blagovnih 
znamk oblačil. V raziskavi Ahmada, Vveinhardta in Ahmeda (2014) rezultati kažejo, da se 
ljudje različnih starosti in ne glede na izdelek, ki ga kupujejo, sklicujejo na pripombe, mnenja 
in govorice drugih, preden sprejmejo odločitev o nakupu. Po drugi strani pa potrošniki iščejo 
več kot samo izdelek. Pomembna je tudi visoka čustvena intenzivnost, ki jo potrošnik začuti, 
ko kupi svojo priljubljeno blagovno znamko, zato me zanima tudi, ali se tisti, ki zagovarjajo 
blagovno znamko oblačil, v nakupnih situacijah odločajo na podlagi čustev. 
Diplomska naloga je razdeljena na dva dela. V teoretičnem delu je uporabljena deskriptivna 
metoda, ki temelji na proučevanju teorije iz domače in tuje literature. Drugi del diplomskega 
dela pa se nanaša na raziskovalni del. Glede na zastavljene hipoteze je najbolj primeren tip 






Sposobnost komuniciranja z drugimi postaja vedno pomembnejši del človekovega znanja. 
Človek je odvisen od drugih psihološko, socialno in gmotno, svet pa se povezuje v skupnost. 
Komunicirati morajo narodi različnih kultur, socialne skupine z nasprotujočimi si prepričanji 
in  ljudje s popolnoma različnimi pogledi. Pogosto se ljudje niti ne zavedamo dobro, kako drugi 
z nami ravnajo, ali smo druge prav razumeli in ali so drugi razumeli nas. Svoje komunikacije 
se včasih ne spomnimo več, je navadno ne spremljamo, ne analiziramo in ne popravljamo. Brez 
razmišljanja delujemo tako, kot smo navajeni (Kranjc, 1995). 
Komuniciranje je nujen pogoj za vse družbeno dogajanje, v katerem sodelujeta vsaj dva 
udeleženca, zato ga razumemo kot dvosmeren proces izmenjave informacij med oddajnikom in 
sprejemnikom, ki se v teh vlogah menjavata (Kavčič, 2004, str. 1). Ljudje komuniciramo, tudi 
če nočemo, saj tudi molk veliko pove. Ne izražamo se samo z besedami, veliko povedo izbrane 
barve, obleka, gib, ki ga naredimo, pogled itd. (Kranjc, 1995). Posameznik lahko s 
komunikacijo dosega določene cilje ter izmenjuje informacije ali znanje, lahko vpliva na 
poglede drugih, njihove misli ali odločitve. Kot posledica komuniciranja so se skozi leta razvili 
razni koncepti; mnenjski voditelji, komunikacija od ust do ust ter zagovorniki blagovnih znamk, 
ki jih bom podrobneje opisala v nadaljevanju. 
 
 2.1 Mnenjski voditelji 
Koncept »mnenjski voditelj« je razvil avstrijsko-ameriški socialni psiholog in matematik, 
Lazarsfeld v svoji revolucionarni študiji predsedniških volitev leta 1940. Želel je raziskati, kako 
se volivci odločajo, predvsem tisti, ki med predvolilnim bojem spremenijo svojo volilno 
namero. Iz analiz je Lazarsfeld ugotovil, da medosebni pogovori med volivci pogosto vplivajo 
nanje v tej meri, da spremenijo svoje volilne namere. Iz tega je izpeljal hipotezo, da očitno 
obstajajo osebe s posebno močjo, ki vplivajo na volilne odločitve med znanci in v pogovorih 
napravijo nanje močnejši vtis kot pa vsebine, ki jih objavljajo množični mediji (Noelle-
Neumann, 2002). 
Pomen mnenjskih voditeljev je bil prikazan v več študijah od volilne študije iz leta 1940. 
Lionberger je ugotovil, da je osebni vpliv veliko pomembnejši pri sprejemanju inovacij na 
kmetiji kot pa neosebnih virov, kot so radijske in kmetijske revije. Rahudkar je v svoji študiji 
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indijskih vaščanov ugotovil, da je komunikacija med sosedi bolj pomembna pri razširjanju 
inovacij na kmetiji kot kateri koli drug komunikacijski kanal. Rogers in Cartano (1962) 
opredelita mnenjske voditelje kot ljudi, ki v določenih situacijah izvajajo osebni vpliv na 
določeno število drugih ljudi in od katerih drugi iščejo nasvete in informacije. Avtorji so 
ugotovili, da ideje pogosto izhajajo iz radia in tiska na voditelje mnenj, te pa ideje prenesejo do 
manj aktivnih skupin prebivalstva. Študije so od takrat pokazale, da je osebni vpliv bistvena 
sestavina pri različnih vrstah odločanja (Rogers in Caratano, 1962). Iz naštetih študij 
ugotovimo, da je osebni vpliv na druge prisoten že kar nekaj časa. Pred sprejemanjem odločitev 
si posamezniki pogosto prizadevajo okrepiti svoje mnenje s soglasno potrditvijo z nekaterimi 
drugimi. Med temi "nekaterimi" so prav te posamezniki, ki vplivajo na odločitve drugih.  
Osebni vpliv je opredeljen kot komunikacija, ki vključuje osebno izmenjavo med 
komunikatorjem in sprejemnikom, kar ima za posledico spremenjeno vedenje ali odnos na 
strani prejemnika. To je odnos, ki vključuje dve ali več oseb v družbeni sistem. Voditelji mnenj 
se razlikujejo od svojih »privržencev« v tem, da pogosto uporabljajo bolj neosebne in bolj 
tehnično točne vire informacij, bolj sodelujejo v formalnih in neformalnih organizacijah in 
imajo višji družbeni status (Rogers in Caratano, 1962). 
Mnenjsko voditeljstvo je pomembna sestavina vedenja potrošnikov. Lahko se opredeli kot 
težnja, da nekateri posamezniki vplivajo na nakupne odločitve drugih potrošnikov (Ruvio in 
Shoham, 20071, v Ribeiro-Cardoso, Teixeira in Santos, 2016). Pravzaprav je vpliv mnenjskih 
voditeljev na druge osebe mogoče sistematizirati na tri vidike. Prvič, delujejo kot vzorniki 
drugim potrošnikom in navdihujejo posnemanje, drugič, razširjajo informacije med svojo 
skupino sodelavcev, prijateljev, znancev in družine; in tretjič, neposredno dajejo posebne 
nasvete glede iskanja, nakupa in uporabe izdelka ali storitve (Merwe in Heerden, 20092, v 
Ribeiro-Cardoso in drugi, 2016). Mnenjsko voditeljstvo je specifično za različna področja, kar 
pomeni, da mnenjski voditelj uveljavi svoj vpliv na določenem področju, v katerem je zaznan 
kot zelo dobro poučen (Grewal, Mehta in Kardes, 20003, v Ribeiro-Cardoso in drugi, 2016).  
Mnenjsko voditeljstvo se lahko opredeli v več razsežnostih, za katere so avtorji skovali različne 
izraze. Eden izmed teh so tudi »modni voditelji« (Rogers in Caratano, 1962). Tradicionalno so 
                                                          
1 Ruvio, A. in Shoham, A. (2007). Innovativeness, Exploratory Behavior, Market Mavenship, and Opinion 
Leadership: An Empirical Examination in the Asian Context. Psychology & Marketing, 8, 703–722. 
2 Merve, R. in Heerden, G. (2009). Finding and Utilizing Opinion Leaders: Social Networks and the Power of 
Relationships. South African Journal of Business Management, 40(3), 65–76. 
3 Grewal, R.; Metha, R. in Kardes, F. (2000). The role of the social-identity function of attitudes in consumer 
innovativeness and opinion leadership. Journal of Economic Psychology, 21, 233-252. 
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modni voditelji »uredniki vodilnih modnih revij in zelo vidni modni potrošniki, kot so ženske 
družbe, filmske zvezde in zvezde popularne glasbe« (Crane, 19994, str. 16, v DePhillips in 
Jihyeong, 2017). 
 
2.2 Komunikacija od ust do ust 
Leta 1944 se je v znanstvenih raziskavah marketinga in oglaševanja prvič pojavil koncept 
oglaševanja od ust do ust (angl. word-of-mouth) (Belleghem, 2013, str. 3). Paul Lazarsfeld je 
ugotovil, da množični mediji (časopisi, televizija, radio) ne morejo 100-odstotno vplivati na 
proces potrošnikovega odločanja. Strinjal se je, da so množični mediji po navadi prvi kanal, po 
katerem potrošnik dobi informacijo o novem proizvodu. A njegova raziskava je pokazala, da ta 
začetni faktor ne razloži v zadostni meri nakupovalnih aktivnosti potrošnika. V drugi fazi 
namreč potrošniki drug z drugim govorijo o novih izdelkih, ki so jih videli v oglasih (Belleghem 
2016, str. 4). Eden od prvih raziskovalcev vpliva komunikacije od ust do ust na vedenje 
porabnikov, Johan Arndt, je slednjo opredelil kot ustno, medosebno komunikacijo o 
blagovni znamki, izdelku ali storitvi med prejemnikom in komunikatorjem, ki jo 
prejemnik dojema kot nekomercialno (Arndt 19675; v Buttle, 1998, str. 242). 
Če dobro razmislimo o vsebini svojih pogovorov med običajnim dnevom, bomo verjetno 
ugotovili, da je veliko tega, o čemer se pogovarjamo s prijatelji, družinskimi člani ali sodelavci, 
povezano z izdelki; bodisi ko pohvalite oblačilo od prijateljice in jo vprašate, kje ga je kupila, 
priporočite novo restavracijo, razpravljate o najnovejših modnih trendih itd. (Solomon in 
Rabolt, 2009, str. 448). 
 Pogovore, povezane z izdelkom, lahko motivirajo številni dejavniki: 
 oseba je lahko zelo vpletena z vrsto izdelka in uživa v pogovoru o njem. Ljubitelji mode 
pogosto usmerijo pogovor v to smer. 
                                                          
4 Crane, D. (1999). Diffusion models and fashion: A reassessment. Annals Of The American Academy Of Political 
And Social Science, 566, 13-24. 
5 Arndt, J. (1967). Role of product-related conversations in the diffusion of a new product. Journal of 




 oseba je lahko seznanjena z modo in uporablja pogovor kot način, da druge seznani s 
tem. Preko take komunikacije si oseba lahko zviša svoj ego, ker želi s svojim strokovnim 
znanjem navdušiti druge. 
 oseba lahko sproži takšno razpravo iz skrbi za nekoga drugega. Pogosto želimo 
zagotoviti, da ljudje, za katere skrbimo, kupijo tisto, kar je dobro zanje (Solomon in 
Rabolt, 2009, str. 441-442). 
Eden od načinov za zmanjšanje negotovosti glede nakupa je govoriti o tem. Govorjenje daje 
potrošniku priložnost, da si ustvari več podpornih argumentov za nakup in si zagotovi podporo 
pri drugih o tej odločitvi. Dobivanje nasvetov od ljudi, ki jih poznamo, je bolj zanesljivo in 
vredno zaupanja kot priporočila, ki jih dobimo preko bolj formalnih tržnih poti (Solomon in 
Rabolt, 2009, str. 438). S tem posledično vplivamo tudi na nakupovalne aktivnosti potrošnika. 
Ljudje že dolgo vplivajo drug na drugega glede nakupa dobrin in storitev, tako da se glede tega 
potrošniki v vseh teh letih niso kaj dosti spremenili. Od samega začetka blagovne znamke so 
izražali pozitivna in negativna mnenja o kupovanju in prodajanju in o ljudeh, ki oboje počnejo 
(Belleghem, 2013, str. 3-4). Takšno medosebno komunikacijo lahko opišemo kot ustno besedo 
ali „neformalno komuniciranje, namenjeno drugim potrošnikom o lastništvu, uporabi ali 
značilnostih določenega blaga in storitev ali njihovih prodajalcev“ (Westbrook, 19876, str. 261, 
v Berger, 2014, str. 587).  
 
2.2.1 Elektronska komunikacija  
Nekaj, kar pa se je spremenilo v vseh teh letih, pa je prihod interneta, ki je ustvaril popolnoma 
nov kanal uporabniških izkušenj in odziva potrošnikov. Pri elektronski komunikaciji gre 
predvsem za komuniciranje med ljudmi, ki je posredovano prek računalnikov, in ne za 
komuniciranje med človekom in računalnikom ali za komuniciranje med računalniki samimi. 
Začetke računalniško posredovane komunikacije lahko najdemo že na koncu šestdesetih let, 
vendar je računalnik postal komunikacijski medij za publiko, ki ni ozko povezana z 
računalniško znanostjo ali hekersko subkulturo, šele v drugi polovici osemdesetih let (Škerlep, 
1994, str. 31). To je močno vplivalo na način, kako potrošniki komunicirajo in se odzivajo na 
ponudbe. Spletna platforma omogoča spodbudo, da se nezadovoljni potrošniki premaknejo k 
                                                          
6 Westbrook, R. A. (1987). Product/consumption-based affective responses and postpurchase processes. Journal 
of Marketing Research, 24, 258–270. 
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drugi blagovni znamki le s klikom na gumb. To ustvarja zahtevne razmere za spletne trgovce, 
saj morajo neprekinjeno tekmovati z drugimi spletnimi trgovci (Kumar in Anjaly, 2017). 
Pri odločitvah o nakupu na kupce bistveno vplivajo trije dejavniki:  
1.  tržne komunikacije v različnih medijih, kot so televizijski oglasi, tiskani oglasi in 
odnosi z javnostmi.  
2. mnenja svojih prijateljev in družine.  
3. osebno znanje in odnos do določenih blagovnih znamk na podlagi preteklih izkušenj.  
Današnji potrošniki so zelo odvisni od mnenja drugih. Razlog za to ni nihče drug kot sama 
povezljivost (Kotler, Kartajaya in Setiawan, 2017, str. 25). Tehnologije, kot so Facebook, 
Instagram, Twitter in pošiljanje kratkih sporočil, so samo povečale hitrost in enostavnost 
komunikacije. Vsak dan je napisanih na tisoče spletnih blogov, na milijone tweetov in milijarde 
e-poštnih sporočil (Berger, 2014). S prihodom interneta se je pomen ustne komunikacije še 
povečal, saj uporabnikom omogoča hitro in enostavno komuniciranje z drugimi uporabniki po 
vsem svetu. Spletna beseda ali beseda »miške«, kot jo poimenujeta Podnar in Javernik (2012), 
se zato še hitreje širi in doseže veliko večje občinstvo kot pa osebna komunikacija od ust do 
ust. Pravzaprav je večina osebnih odločitev o nakupu bistveno družbena odločitev. Potrošniki 
komunicirajo med seboj in se pogovarjajo o blagovnih znamkah in podjetjih. Z vidika tržne 
komunikacije kupci niso več pasivni cilji, ampak postajajo aktivni družbeni komunikatorji 
(Kotler in drugi, 2017, str. 13). Zdaj potrošniki, ki pišejo bloge, lahko delijo svoje izkušnje in 
delijo mnenja glede izdelkov prek družbenih omrežij in veljajo za modne mnenjske voditelje, 
ki razširjajo informacije o izdelkih in storitvah z uporabo dvostopenjskega komunikacijskega 
modela (Katz, Lazarsfeld in Roper 19557, v DePhillips in Jihyeong, 2017). Ta koncept izhaja 
iz modela komunikacije v dveh korakih, ki sta ga predlagala Katz in Lazarfeld (20068, v 
Ribeiro-Cardoso in drugi, 2016). Po tem modelu se moč množičnih medijev znatno izboljša s 
pošiljanjem tržnih sporočil mnenjskim voditeljem, te pa naprej posredujejo informacije 
večjemu številu ljudi (Ribeiro-Cardoso in drugi, 2016). Ker mnenjski voditelji vplivajo na 
druge potrošnike, pa tudi sami porabijo informacije iz medijev, se štejejo za „posrednike 
mnenj“ (Vernette, 2004, v Ribeiro-Cardoso in drugi, 2016). Danes blogi in družbena omrežja 
                                                          
7 Katz, E., Lazarsfeld, P. F. in Roper E.  (1955). Personal influence; the part played by people in the flow of mass 
communications. Columbia University. Bureau of Applied Social Research Glencoe, Ill.: Free Press 
8 Katz, E. in Lazarsfeld, P. (2006). Personal influence: the part played by people in the flow of mass 
communications (2.izd.). New Brunswick: Transaction Publishers 
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dajejo mnenjskim voditeljem optimalne pogoje za širjenje komunikacije in uveljavljanje vpliva 
(Segev, Villar in Fiske, 20129, v Ribeiro-Cardoso, Teixeira in Santos, 2016).  
 
2.3 Zagovorništvo 
Zagovarjanje blagovnih znamk je skrajna oblika lojalnosti (Christopher, Payne in Ballantyne, 
199110; Peck, Payne, Christopher in Clark, 199911, v Parrott, Danbury in Kanthavanich, 2015). 
Zagovornik blagovne znamke je opredeljen kot »nekdo, ki vas aktivno priporoča drugim in 
opravlja marketing namesto vas« (Peck in drugi, 1999, str. 45, v Parrott in drugi, 2015). Schultz 
(200012, v Parrott in drugi, 2015) je opredelil zagovornike blagovnih znamk kot zavezane 
potrošnike s čustvenimi vezmi, ki kažejo visoko stopnjo angažiranosti. Opazujemo lahko dve 
kategoriji zagovornikov blagovne znamke; bodisi zaposleni pri podjetju blagovne znamke 
bodisi tisti, ki samostojno postanejo zagovorniki. Zagovorniki blagovnih znamk razvijejo svoje 
zagovorniške navade najprej z visokimi stopnjami pristne ljubezni do blagovne znamke, 
sodelovanjem z blagovno znamko in zvestobo v odnosu (Amine, 199813; Bowden, 200914; 
Fournier, 199815, v Parrott in drugi, 2015). Svoje zagovorniško obnašanje izražajo prek 
komunikacije od ust do ust in z odkritim priporočanjem blagovne znamke drugim. To vedenje 
jih razlikuje od pasivnih zagovornikov, ki prav tako cenijo svoje blagovne znamke, vendar ne 
čutijo potrebe, da bi o svoji predanosti govorili javno (Parrott in drugi, 2015).  
Samo zagovarjanje ni nov koncept v marketingu. Znan je tudi kot komunikacija od ust do ust, 
le da ta velja v analognem svetu, zagovorništvo pa je postalo nova definicija »lojalnosti« v 
zadnjem desetletju in se pojavlja tudi digitalno. Kupci, ki so zvesti blagovni znamki, so 
pripravljeni priporočiti blagovno znamko svojim prijateljem in družini ali govoriti o njej na 
svojih družbenih omrežjih (Kotler in drugi, 2017, str. 26). Če gledamo uporabo družbenih 
                                                          
9 Segev, S.; Villar, M. E.in Fiske, R. (2012). Understanding Opinion Leadership and Motivations to Blog: 
Implications for Public Relations Practice. Public Relations Journal, 6(5). 
10 Christopher, M., Payne, A. in Ballantyne, D. (1991). Relationship marketing: bringing quality, customer service 
and marketing together. Oxford: Butterworth-Heinemann Ltd. 
11 Peck, H., Payne, A., Christopher, M. in Clark, M. (1999). Relationship marketing: strategy and implementation. 
Oxford: Butterworth-Heinemann Ltd. 
12 Schultz, D. E. (2000). Valuating a brand’s advocates: the added values for a brand lie in its consumers. Marketing 
Management, 9(4), 8-9. 
13 Amine, A. (1998). Consumers’ true brand loyalty: the central role of commitment. Journal of Strategic 
Marketing, 6, 305-319. 
14 Bowden, J. L. H. (2009). The process of customer engagement: a conceptual framework. Journal of Marketing 
Theory and Practice, 17(1), 63-74. 
15 Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: developing relationship theory in consumer research. Journal 
of Consumer Research, 24(4), 343-373 
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omrežij, aktivni uporabniki redno komunicirajo z drugimi – pošiljajo sporočila, objavljajo in 
komentirajo druge objave ipd. Raziskave so pokazale, da se tisti, ki prejmejo in pošljejo več 
sporočil ter več objavljajo in komentirajo, počutijo manj osamljene in depresivne. Če smo 
aktivni uporabniki, ki Facebook in ostala družbena omrežja uporabljamo predvsem za 
interakcijo s prijatelji, znanci in sorodniki, imamo od družbenih omrežij koristi. Pri pasivni 
uporabi pa je ravno obratno. Te le berejo novice in objave, brez interakcije z drugimi. Po 
raziskavah so pasivni uporabniki manj srečni oz. se po uporabi glede sebe in svojega življenja 
počutijo slabše (Safe.si, 2018). 
Razlika med spontanim in pozvanim zagovorništvom 
Tako kot prepoznavnost blagovne znamke je lahko zagovorništvo blagovne znamke spontano 
ali pa pozvano. Spontano zagovarjanje blagovne znamke se zgodi, ko stranka, ne da bi bila 
pozvana ali vprašana, aktivno priporoča določeno blagovno znamko. Kotler pravi, da je v 
resnici ta vrsta zagovorništva redka. Za aktivnega zagovornika je treba biti strasten oboževalec. 
Prav tako spontani kritiki, ki so nezadovoljni z izkušnjo blagovne znamke, pogosto govorijo o 
svoji izkušnji z dvakrat toliko ljudi kot potrošniki, ki so zadovoljni. Druga oblika zagovarjanja 
je spodbujeno oz. pozvano zagovarjanje, kjer se ljudje odzovejo samo, ko so pozvani od drugih 
(Esquivias, Knox, Sanchez-Rodriguez in Visser, 2013, str. 15; Kotler in drugi, 2017, str. 26). 
2.3.1 Segmenti zagovornikov 
Potrošniki, za katere je značilna visoka vpletenost za določen izdelek, bodo informacije o njem 
nenehno iskali. Njihovo iskanje informacij ni omejeno le z nakupom, saj ves čas iščejo 
informacije, in sicer iz oglasov, družbenih medijev in pri prijateljih. Na ta način pridobijo veliko 
znanja o izdelku in se novih izdelkov na trgu zavejo prej kot drugi, medtem ko potrošniki z 
nizko vpletenostjo zelo verjetno ne bodo redno iskali informacij ter sodelovali v pogovorih, 
povezanih z izdelkom, in ne bodo kupovali novih izdelkov prej kot ostali (Venkatraman, 1990, 
str. 61-62). 
Ko gre za zagovarjanje blagovne znamke v digitalnem svetu, niso vsi kupci enakega mišljenja. 
Prvi segment so potrošniki, ki se zanašajo na lastne osebne želje in oglaševanje, zato jim 
zagovorništvo ni pomembno. Poleg tega svoje izkušnje ne delijo z drugimi. Drugi segment pa 
ima večjo težnjo po zahtevah in priporočilih glede blagovnih znamk. Oni so tisti, za katere je 
bolj verjetno, da bodo zvesti zagovorniki blagovne znamke. Kotler meni, da je za pridobivanje 
zagovornikov znamke potrebno, da podjetja stavijo na mlade, ženske in zveste uporabnike 
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interneta (netofile). Za te segmente velja, da so zelo donosni ter najbolj vplivni v digitalni dobi 
in tudi tržni pristopi so prilagojeni posebej za njih (Kotler in drugi, 2017, str. 31).  
Mladi 
Potrošniki mlajše generacije pogosto postanejo prvi, ki preizkusijo nove izdelke in zaradi tega 
pogosto postanejo primarni ciljni trg za tržnike. Ko mladi sprejemajo nove izdelke, ti proizvodi 
običajno uspešno prodrejo na trg. Poleg tega je ciljanje mladih najbolj zanimiva stvar za 
oglaševalce, saj marketing namenjen njim vedno vključuje bodisi »kul« oglase, trendovsko 
digitalno vsebino, vključevanje zvezdnikov ipd. Za razliko od starejših segmentov so mladi 
zelo dinamični, pa tudi demografsko jih je veliko, zato so podjetja pogosto pripravljena porabiti 
precej sredstev za ta tržni segment. Vloga mladih pri vplivanju na trg je ogromna, saj so, prvič, 
zgodnji posvojitelji; poskušajo nove izdelke in doživljajo nove storitve, za katere starejši 
menijo, da so preveč tvegane. In drugič, mladi so trendseterji, ki sledijo trendom tako hitro, da 
jih tržnikom pogosto ne uspe dohajati. Mladi se hitreje odzivajo na spremembe, ki se dogajajo 
v svetu, kot sta globalizacija in tehnološki napredek (Kotler in drugi, 2017, str. 32-34).  
Ženske 
Na splošno za ženske velja, da so zbiralke podatkov. Ženske običajno preživijo ure v trgovinah 
in pregledujejo kakovost ter primerjajo cene, prav tako tudi na spletu, medtem ko moški 
običajno omejijo svoje raziskave in gredo po tisto, kar želijo v najkrajšem možnem času. Ne 
samo, da ženske več časa posvetijo raziskovanju, tudi bolj se pogovarjajo o blagovnih znamkah. 
Iščejo mnenja svojih prijateljic in družine in so odprte za pomoč drugih. Ženske želijo najti 
popoln izdelek, popolno storitev ali popolno rešitev. Dejstvo, da v svoji spiralni poti do nakupa 
izkusijo več točk dotika, pomeni, da so izpostavljene več dejavnikom, ki jih lahko upoštevajo 
pri nakupu. Ženske iščejo več blagovnih znamk, vključno z manj priljubljenimi, za katere 
menijo, da bi lahko imele večjo vrednost. Zaradi tega so ženske bolj prepričane o svoji izbiri, 
ko kupijo izdelek in so bolj nagnjene k temu, da ga bodo priporočale svoji skupnosti (Kotler in 
drugi, 2017, str. 36). 
Netofili  
Netofili se štejejo za prave državljane demokracije, ker želijo biti vključeni v razvoj interneta. 
Vsebino na internetu ustvarjajo in jo delijo za ljudi. Po ocenah Združenih narodov je na svetu 
3,4 milijarde uporabnikov interneta, kar znaša 45 odstotkov prebivalstva sveta, vendar se vseh 
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ne more šteti za netofile ali »prebivalce« interneta. Glede na segmentacijo obstaja hierarhija 
uporabnikov interneta, vključno z neaktivnimi, gledalci (ljudje, ki gledajo in berejo spletne 
vsebine), pridruževalci (ljudje, ki se pridružijo in obiščejo socialne medije), zbiralci (ljudje, ki 
dodajo oznake spletnim stranem in uporabljajo vire RSS), kritiki (ljudje, ki objavljajo ocene in 
komentarje na spletu), in ustvarjalci (ljudje, ki ustvarjajo in objavljajo spletne vsebine). 
Zbiralci, kritiki in ustvarjalci najbolje opisujejo netofile - ljudi, ki ne da samo uporabljajo 
internet, ampak tudi prispevajo k vsebini.  
Njihova vloga pri vplivanju na druge je povezana z njihovo željo, da so vedno povezani in nekaj 
prispevajo. Netofili so socialni povezovalci. Pogovarjajo se med seboj in izmenjujejo 
informacije. Pod anonimnostjo imajo manj tveganj in so zato bolj samozavestni, ko sodelujejo 
z drugimi v spletnih pogovorih. Skrivajo se za uporabniški imeni in avatarji, kar lahko pripelje 
do zelo agresivnega izražanja svoja mnenja (Kotler in drugi, 2017, str. 38). Negativna stran tega 
je pojav spletnih ustrahovalcev, trolov in sovražnikov na internetu. Pozitivna stran pa je pojav 
zagovornikov blagovnih znamk. Ko netofili postanejo čustveno zavezani k blagovni znamki, 
bodo o njej pisali na svojih družbenih omrežjih. So bolj odmevni od drugih uporabnikov 
interneta in prinašajo velik vpliv. Pogosto imajo veliko število sledilcev, oboževalcev in 
prijateljev. Ker netofili prispevajo k vsebini na internetu, s svojim delom olajšajo uporabo 
drugih uporabnikov interneta. Z uporabo oznak so informacije na internetu bolje organizirane 
in kakovostne vsebine postajajo lažje (Kotler in drugi, 2017, str. 39). Najpomembnejši prispevki 
pa so ustvarjanje nove vsebine, ki je lahko v več formatih: slike, članki, časopisi, e-knjige, 
infografike, igre, videi in celo filmi. Neodvisni avtorji pišejo spletne strani, bloge in e-knjige.  
Z vsakim sekundnim ustvarjanjem novih vsebin postaja internet vse bolj bogat in uporaben, kar 
bo koristilo uporabnikom in privabljalo nove uporabnike, da bodo začeli uporabljati internet 
(Kotler in drugi, 2017, str. 40). 
2.3.2 Karakteristike zagovornikov 
Frederick Reichheld razdeli potrošnike na tri široke kategorije glede na njihov odnos do 
blagovne znamke: promotorji, ki priporočajo blagovno znamko; pasivneži, ki so nevtralni; in 
kritiki, ki verjetno ne bodo priporočili blagovne znamke (Kotler in drugi, 2017, str. 27). Po tem 
modelu bom zagovornike razdelila na štiri ravni: neaktivne, pasivne in aktivne ter dodala še 
raven že uveljavljenih aktivnih zagovornikov, ki so si prek družbenih omrežij in blogov že 




Značilnosti, ki jih lahko pripišemo neaktivnim zagovornikom, so, da ne porabijo veliko časa za 
raziskovanje in vrednotenje možnosti. Pogosto posegajo po nizkocenovnih produktih in ne 
čutijo potrebe, da bi izvedeli več o konkurenčnih blagovnih znamkah. Nakupi so pogosto 
takojšnji in impulzivni, do katerih vodijo razmeroma nizke cene in mamljive promocije. Čeprav 
potrošnik ni zavezan k blagovni znamki, jo je vseeno pripravljen kupiti samo zato, ker je edina 
na voljo na mestu nakupa. Druga ključna značilnost je nizka naklonjenost potrošnika do 
blagovne znamke, ki jo uporablja. Večina potrošnikov, ki kupijo blagovno znamko, te niso 
pripravljeni priporočiti drugim. Ker imajo kupci nizko tveganje zaradi nizkih cen, pogosto 
zamenjajo različne blagovne znamke z drugimi (Kotler in drugi, 2017, str. 95). Nakupovanje 
oblačil vidijo kot opravilo in se ne zanimajo za najnovejše modne trende (Solomon in drugi, 
2009, str. 129). 
Pasivni zagovorniki 
Najpomembnejša značilnost pasivnih zagovornikov je visoka stopnja radovednosti. Potrošniki 
običajno upoštevajo številne dejavnike, preden se odločijo, katero blagovno znamko bodo 
izbrali. Potrošniki pogosto čutijo potrebo, da postavljajo vprašanja, razmislijo o nasvetih tretjih 
oseb in imajo več interakcij s konkurenčnimi blagovnimi znamkami. So zelo vključeni v 
odločitve o nakupu, njihov postopek odločanja pa je sorazmerno lahek. Ljudje, ki jih privlačijo 
določene blagovne znamke, se običajno povezujejo v skupnosti. Če so izdelki blagovne znamke 
visoko cenovni, bodo potrošniki le oboževalci znamke, si jo zelo želijo, vendar si jo težko 
privoščijo. Kljub temu so pripravljeni priporočati blagovno znamko, ki jo imajo radi drugim, 
še posebej, ko opazijo, da jo nekdo negativno zagovarja (Kotler in drugi, 2017, str. 97). 
Aktivni zagovorniki 
So navadni potrošniki, ki radi govorijo o najnovejši stvari in posredujejo mnenja drugim. 
Večina nakupov, ki jih opravijo aktivni zagovorniki, je dobro načrtovanih. So zelo vključeni v 
odločitve o nakupu, ter so pozorni na informacije o izdelkih. Zastavljajo vprašanja o blagovnih 
znamkah, ki so jim všeč, in če jim je slišano iz pogovorov všeč, nakup tudi opravijo. Porabijo 
veliko časa in denarja za nakup najnovejših modnih trendov. Nagnjeni so k eksperimentiranju 
in inovacijam ter radi tudi sami odkrivajo trende. Blagovno znamko bodo zagovarjali le, če so 
sami preizkusili določen izdelek (Kotler in drugi, 2017, str. 98; Solomon in drugi, 2009, str. 
129 in 447). Aktivni zagovorniki prostovoljno priporočajo blagovno znamko, ki jo imajo radi 
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in pripovedujejo pozitivne zgodbe, ne da bi jih o tem vprašali. Toda večina zvestih 
zagovornikov je pasivna in mirujoča. Šele ko opazijo, da nekdo dvomi o blagovni znamki ali 
jo nekdo negativno zagovarja, se počutijo dolžne priporočiti in braniti blagovno znamko, ki jo 
imajo radi (Kotler in drugi, 2017, str. 64). Aktivni zagovorniki blagovnih znamk so ponosni in 
uživajo v objavljanju slik svoje najljubše blagovne znamke in bodo o njej govorili tudi na svojih 
družbenih omrežjih, saj se želijo predstaviti javnosti oz. svojim sledilcem kot navdušenci za 
blagovno znamko (Parrott in drugi, 2015).  
Uveljavljeni aktivni zagovorniki – blogerji  
V to kategorijo spadajo ljudje, ki imajo moč, da vplivajo na odločitve o nakupu drugih, in so 
zaradi njihove resnične ali zaznane avtoritete, položaja ali odnosa, opredeljeni in uveljavljeni 
kot aktivni zagovorniki (Lisichkova in Othman, 2017, str. 2). So informatorji, ki imajo že 
oblikovan visok status v družbi in veliko število sledilcev na družbenih omrežjih.  
V dobi interneta in družbenih omrežij so blogerji oz. vplivneži dosegli visoko stopnjo zaupanja 
in prepoznavnosti med svojimi vrstniki. Preobrazili so se iz piscev, ki delijo svoje misli na 
internetu do aktivnih zagovornikov blagovnih znamk. Nekateri blogerji imajo lahko podoben 
ali celo višji vpliv kot slavne osebnosti (Mendoza, 2010, str. 114). Blogerji imajo občinstvo, ki 
ga zanimajo določene teme za razprave. V skladu s tem so tržniki začeli uporabljati blogerje 
kot zagovornike, saj se potrošniki lahko bolj poistovetijo z njimi in jih zaznavajo kot bolj 
verodostojne v primerjavi s slavnimi osebami (Mendoza, 2010, str. 120). Veliko število znanih 
blogerjev sodeluje z blagovnimi znamkami, za kar so tudi plačani oziroma dobijo izdelke 
brezplačno, zato se včasih lahko pojavljajo vprašanja o njihovi verodostojnosti, zanesljivosti in 










3 BLAGOVNE ZNAMKE OBLAČIL 
 
Mogoče je trditi, da trende soustvarjajo potrošniki, ki jih ne le ohranjajo, temveč jih tudi 
prilagajajo. To pomeni, da trend, ki ga uspešno sprejme več ljudi, vpliva na zaznano vrednost 
blagovne znamke izdelka za druge potrošnike bodisi pozitivno bodisi negativno, odvisno od 
referenčne točke. Moda je eden izmed močnih socialnih simbolov, ki se uporablja za ustvarjanje 
in komuniciranje osebnih in skupinskih identitet (Ahuvia, 200516, v Wolny in Mueller, 2013). 
Kamineni (200517, v Wolny in Mueller, 2013) meni, da se ljudje izražajo s pomočjo potrošnje, 
pri čemer imajo izdelki in blagovne znamke sposobnost komunikacije sporočil drugim. S tem 
stil izdelka določa, kako drugi dojemajo potrošnike, ki lastijo določen izdelek. To ima velike 
posledice za medsebojno komuniciranje med potrošniki, saj le te izbirajo kaj, kdaj in s kom 
bodo delili informacije, kar posledično vpliva na njihovo zaznano družbeno identiteto. 
Modna oblačila so uvrščena kot izdelek z visoko vključenostjo. To se nanaša na izdelke, ki so 
dragi, redko kupljeni, povezani z osebno identiteto ali pa nosijo velika socialna tveganja. 
Ugotovljeno je bilo, da izdelki z visoko vključenostjo pritegnejo precej spletnih pogovorov (Gu, 
Park, in Konana, 201218, v Wolny in Mueller, 2013). Uporabniki družbenih medijev pogosto 
delijo informacije, povezane z modo s svojimi vrstniki, pri čemer pričakujejo, da bodo dobili 
povratne informacije o svojih modnih odločitvah in sodelovanje z modnimi blagovnimi 
znamkami (Lin, Lu, in Wu, 201219, v Wolny in Mueller, 2013). 
 
3.1 Ravni blagovnih znamk modnih oblačil 
Na področju mode ločimo štiri ravni, znotraj katerih se oblikujejo oblačilne blagovne znamke 
(Solomon in Rabolt, 2004, str. 8). Prvi segment in tudi najvišja raven na modnem trgu je »haute 
couture« ali visoka moda. Ta izvira iz Francije in pomeni »fino ročno šivanje oblačil visoke 
kakovosti«. Te blagovne znamke so visoko cenjene, razkošne in ekskluzivne, namenjene 
majhni skupini potrošnikov (eliti in znanim osebnostim), katerih življenjski slog so pomembni 
                                                          
16 Ahuvia, A. C. (2005). Beyond the extended self: Loved objects and consumers’ identity narratives. Journal of 
Consumer Research, 32(6), 171–184. 
17 Kamineni, R. (2005). Influence of materialism, gender and nationality on consumer brand perceptions. Journal 
of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 14(1), 25–32 
18 Gu, B., Park, J., in Konana, P. (2012). The impact of external word-of-mouth sources on retailer sales of high-
involvement products. Information Systems Research, 23(1), 182–196. 
19 Lin, T. M. Y., Lu, K., in Wu, J. (2012). The effects of visual information in eWOM communication. Journal of 
Research in Interactive Marketing, 6(1), 7–26. 
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dogodki in družbene obveznosti. Izdelki so izdelani po meri, z visoko stopnjo izdelave. Visoka 
moda danes označuje oblačila priznanih oblikovalcev in modnih hiš (Chanel in Dior), ki slovijo 
po posebnih dizajnih in skrajno visokih cenah.  
Visoki modi sledi raven, imenovana »ready-to-wear« ali »pret-a-porter«. Za ta tržni sektor je 
značilna mešanica ustvarjalnosti in industrializacije, ki jo omogoča tehnološki napredek na 
področju tekstilij in oblačil. Večina hiš visoke mode ima tudi lastno »ready-to-wear« kolekcijo 
(Chanel, Valentino, Versace), kjer ustvarjajo višje dobičke zaradi večje razpoložljivosti na 
svetovnih trgih in večjega obsega prodaje. Tukaj gre še vedno za tržni segment visoke 
kakovosti, kjer so oblačila še vedno dražja od oblačil srednjega cenovnega razreda. Poleg 
oblikovalcev visoke mode oblačila ustvarjajo še oblikovalci, kot so Prada, Gucci in Calvin 
Klein (Solomon in Rabolt, 2009; Varley, Roncha, Radclyffe-Thomas in Gee, 2018). 
Tretjo raven predstavljajo »bridge« oziroma sekundarne blagovne znamke, ki povezujejo trg 
visokega razreda z množičnim trgom in po navadi nosijo oblikovalčevo ime. Bridge izdelki 
imajo videz izdelkov visoke mode, vendar so narejeni iz cenejših tkanin in pogosto v azijskih 
tovarnah. V tej kategoriji obstaja veliko konkurence, ker so oblačila cenejša od visoke mode, 
vendar imajo vseeno podobno prepoznavnost blagovne znamke in možen prestiž. Taki primeri 
so Calvin Klein, Ralph Lauren, Emporio Armani, DKNY.  
Množične blagovne znamke so četrta in najnižja raven modnega trga oblačil. Sem spadajo 
blagovne znamke, ki so pogosto povezane s hitrim modnim gibanjem. Velike verige, kot sta 
H&M in skupine Inditex (matična družba Zare), ponujajo modne izdelke po zelo ugodnih 
cenah. Oblačila so proizvedena v velikih količinah in so si med seboj podobna. Tudi tu je 
konkurenca številčna. Zara, ki uporablja ekonomijo obsega in učinkovito usmerjanje 
potrošnikov, je dobro znani primer zelo uspešne modne blagovne znamke na množičnem trgu 
(Solomon in Rabolt, 2009; Varley in drugi, 2018). 
 
3.2 Spremembe na področju modnih oblačilnih znamk 
Industrija modnih oblačil se je precej razvila, zlasti v zadnjih dvajsetih letih, ko so se meje 
industrije začele širiti (Djelic in Ainamo, 1999). Posledica tega so številne spremembe na 
področju blagovnih znamk oblačil ter spremenjen odnos potrošnikov do dragih modnih oblačil 
v zadnjih letih. Danes ni nič nenavadnega, da ljudje nosijo Gucci čevlje, kavbojke iz Zare, 
sončna očala Dior, majico iz H&Ma in torbo Louis Vuitton. Tudi bogatejši potrošniki, ki so po 
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navadi zvesti blagovnim znamkam, uporabljajo takšno mešanico modnih in luksuznih 
blagovnih znamk (Atwal, Bryson in von Gersdorff20, 2010, v Amatulli, Mileti, Speciale in 
Guido, 2016, str. 245). Mešanje luksuznih izdelkov s hitro modo vodi v tako imenovano 
»demokratizacijo luksuza« (Okonkwo21, 2009, v Amatulli in drugi, 2016, str. 245). Ta pogosto 
uporabljena fraza pomeni, da je luksuzno blago zdaj na voljo večjemu številu potrošnikov 
srednjega razreda, ki selektivno prehajajo na višjo raven kakovosti, pod pogojem, da jim to 
prinese čustvene in racionalne koristi (Fiske in Silverstein, 2002).   
 Na področju modnih blagovnih znamk se pojavita dva fenomena. »Trading-up«, kar pomeni, 
da si draga oblačila lahko privošči vedno več potrošnikov in niso več namenjena le redkim 
izbrancem, ter »trading-down«, ki pomeni, da ugledne blagovne znamke vse bolj prodirajo na 
množični trg in postajajo dostopne širšemu krogu porabnikov, po drugi strani pa množične 
blagovne znamke prodirajo v luksuzni cenovni razred. Blagovne znamke, kot so Zara, H&M, 
Top Shop in Mango, v zadnjih nekaj letih aktivno iščejo nove inovativne trgovske in blagovne 
tehnike, saj se želijo diferencirati od znamk za množično potrošnjo in si počasi graditi pot v 
nakupne odločitve bogatejših potrošnikov (Okonkwo, 2007, str. 227). 
Cilj hitre mode je sposobnost hitrega odzivanja na vedno spreminjajoče se modne trende in 
potrošnike, da bi pridobili konkurenčno prednost (Barnes in Lea- Greenwood22, 2010, v 
Amatulli in drugi, 2016). Velika trgovca na drobno Zara in H&M sta sprejela to poslovno 
strategijo in sta postala priznana za stalno osveževanje svoje ponudbe izdelkov z novimi 
modnimi slogi, ki pritegnejo pozornost medijev in obiskovalcev, da pogosto obiščejo njihove 
prodajalne (Rosenblum23, 2015, v Amatulli in drugi, 2016). Za Zaro je znano, da ima v modni 
industriji najučinkovitejše in najodzivnejše operacijske tehnike, kar ji omogoča izdelavo novih 
dizajnov na približno na vsake tri tedne. Kot rezultat imajo njene prodajalne visok nakupovalni 
promet. Čeprav Zara ni luksuzna modna znamka, je dosegla velik uspeh na več svetovnih trgih 
(Okonkwo, 2007, str. 227). 
  
                                                          
20 Atwal, G., Bryson, D. in von Gersdorff, J. (2010). Luxury brands: Deluxurification is in Fashion As luxury 
labels continue to diversify into more affordable, mass-market lines, they run the risk of devaluing the whole brand. 
Admap, 44-46. 
21 Okonkwo, U. (2009). The luxury brand strategy challenge. Journal of Brand Management, 16, 287-289 
22 Barnes, L., in Lea-Greenwood, G. (2010). Fast fashion in the retail store environment. International Journal of 
Retail & Distribution Management, 10(38), 760–772. 
23 Rosenblum, P. (2015). Fast Fashion Has Completely Disrupted Apparel Retail. Forbes 
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4 VEDENJE POTROŠNIKOV PRI NAKUPU MODNIH OBLAČIL 
 
Oblačila opravljajo številne naloge v posameznikovem življenju kot le to, da so osnovna 
potreba. Informacije in trendi, ki so se zaradi digitalizacije sposobni širiti po vsem svetu, ne 
samo, da vodijo potrošnike k nakupu oblačil, hkrati tudi spodbujajo potrošnike k nakupu še več 
oblačil, saj jim ponujajo veliko več možnosti (Koca in Koç, 2016, str. 234). Potrošniki kupujejo 
luksuzno blago zaradi njegove simbolne vrednosti (Grubb in Grathwohl24, 1967, v Ginman, in 
drugi, 2010) in da zadovoljijo svoje hedonistične potrebe (Solomon, 2007, str. 79, v Ginman in 
drugi, 2010, str. 12). Vendar kljub temu da potrošniki morda želijo nekaj, kar jih bo 
izpolnjevalo, se prepričajo, da imajo najprej izpolnjene svoje osnovne potrebe, kot sta hrana in 
voda ter potrebe po zadovoljitvi svojega ega in samega sebe (Solomon, 2007, str. 82-83, v 
Ginman in drugi, 2010, str. 12). Abraham Maslov je razvil hierarhijo potreb, ki se giblje od 
psiholoških potreb, varnosti in pripadnosti, potrebam ega in potrebe po samoaktivizaciji. V 
središču njegove študije so potrebe po pripadnosti, ki pomenijo občutek iskanja ljubezni in 
naklonjenosti ter sprejemanje s strani drugih, medtem ko se potrebe ega nanašajo na dejstvo, da 
ljudje želijo prestižne stvari, preko katerih lahko kažejo status in dosežke (Solomon25, 2007, 
str. 126-127, v Ginman in drugi, 2010, str. 13). To je privedlo do spremembe v klasični 
potrošniški kulturi in ustvarilo potrošniške mase, ki preferirajo imena blagovnih znamk, kar 
pomeni, da imajo oblačila poleg funkcionalnosti tudi družbeni pomen, ki zagotavlja status, 
spodbuja zanimanje in inovativnost (Koca in Koç, 2016, str. 235). 
Globalizacija, naraščajoča konkurenca ter kratka življenjska doba izdelkov v modni 
maloprodaji vplivajo na vedenje potrošnikov. Ko se potrošniki odločajo o tem, katero oblačilo 
želijo, nanje v veliki meri vplivajo informacije, podane s strani modnih blagovnih znamk, 
tržnikov in marketinških aktivnosti, prav tako kot posameznih, psiholoških in družbenih 
dejavnikov (Koca in Koç, 2016, str. 235). Obnašanje potrošnikov je torej delno povezano s 
konceptom samega sebe. Koncept samega sebe pomeni, kako se oseba vidi in je nekaj, kar si 
stalno prizadeva ohraniti in narediti bolj dragoceno in tudi nekaj, kar želi potrošnik zaščititi 
(Grubb in Grathwohl, 1967, v Ginman in drugi, 2010). V današnji materialistični družbi ljudje 
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dajejo vedno večjo vrednost v svojo lastnino in izpolnjujejo potrebe ega, ki jih opisuje Maslow. 
Zato je posluževanje luksuznega blaga način za povečanje vrednosti samega sebe v povezavi s 
svojim okoljem. Takšna uporaba statusa je očitna v vseh delih družbe; tako bogate kot tiste z 
manj sredstvi privabljajo statusni simboli in si prizadevajo kupiti takšne blagovne znamke 
(O'Cass in McEwen, 2004, v Ginman in drugi, 2010).  
 
4.1 Vrste nakupovalnih navad  
Poznamo dve vrsti nakupovalnih navad. Prve so tiste, kjer potrošnik kupuje izdelke, katere zares 
potrebuje. Te navade so utilitarne navade, saj človeku prinašajo neposredno korist. Utilitarni 
potrošniki skušajo za nakupovanje porabiti čim manj časa (Stoel, Wickliffe in Lee, 200426, v 
Mihić, Anić, Kursan in Milaković, 2018) in so pred nakupom usmerjeni v poglobljeno 
preučevanje in vrednotenje informacij, povezanih z izdelkom. Glavno merilo pri nakupu sta 
kakovost in uporabnost izdelka (Childers, Carr, Peck in Carson, 2001). Druga vrsta pa so 
hedonistične navade, kjer potrošnik nakupuje zato, ker mu je to všeč in mu predstavlja slog 
življenja. Če so potrošniki hedonistično motivirani, potem bo zanje čas, ki ga namenijo 
nakupovanju zaznan kot sprostitev in užitek, ne pa izguba časa kot za utilitarne potrošnike 
(Yim, Yoo, Sauer in Seo27, 2014, v Mihić in drugi, 2018). 
Vieira, Santini in Araujo (2018, str. 427) so mnenja, da ima hedonistična (prijetna) 
nakupovalna vrednost večji vpliv kot utilitarna (koristna). Močnejši učinek se zgodi pri 
hedonističnih potrošnikih, kjer le te sprejemajo odločitve na podlagi fantazij in čustvenega 
zadovoljevanja (Kim, 201628, str. 388, v Vieira in drugi, 2018, str. 427). Potrošniki svoje 
občutke opišejo kot "vznemirljive", "divje", "mravljinčast občutek" in "val energije" (Rook, 
1987). 
Posledično to čustveno zadovoljstvo ustvarja zaznano vrednost, ki vpliva na zvestobo in besedo 
od ust do ust. Batra in Ahtola (199129, str. 161, v Vieira in drugi, 2018, str. 427) sta izjavila, da 
                                                          
26 Stoel, L., Wickliffe, V., Lee, K. H. (2004). Attribute beliefs and spending as antecedents to shopping value. 
Journal of Business Research, (57)10, 1067-1073. 
27 Yim, M. Y. C., Yoo, S. C., Sauer, P. L., Seo, J. H. (2014). ‘’Hedonic shopping motivation and co-shopper 
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28 Kim, J. (2016), “The influence of hedonic versus utilitarian consumption situations on the compromise effect”, 
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lahko obe dimenziji obstajata hkrati in se dopolnjujeta. Tako na primer oblačila naredijo oboje, 
nas pokrijejo in zaščitijo (Fowles, 1974, str. 343) ter v nas izzovejo užitek, oblikovanje 
identitete ali druga močna čustva (Solomon in Rabolt, 2009, str. 30). 
Vedenje potrošnika ni enostaven proces, zato imajo v tem primeru veliko vlogo in vpliv različni 
načini zadovoljevanja potreb ter širok spekter motivacijskih, notranjih in številnih zunanjih 
dejavnikov. Porabniki dnevno sprejemajo različne odločitve, med katerimi so nekatere bolj, 
druge manj pomembne. Trajanje procesa odločanja je odvisno od zahtevnosti odločitve in 
tveganja, ki je povezano z njo (Kline, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 141). 
 
4.2 Dejavniki, ki vplivajo na nakupno odločitev potrošnikov 
Na posameznikov proces odločanja psihologija gleda kot na proces reševanja problema. 
Odločanje je opredeljeno kot izbiranje med dvema ali večjim številom alternativ. Ključno za 
odločanje je, da lahko posameznik izbira med različnimi možnostmi, saj je prisiljen kupiti 
izdelek ali znamko, ki je v dani situaciji na razpolago (Kline, v Jančič in Žabkar, 2013, str. 141). 
Kot smo spoznali, na nakupne odločitve potrošnikov vplivajo različni dejavniki, katerih pomen 
in učinki so zelo različni in se sčasoma spreminjajo - tako zaradi zunanjih okoliščin, v katerih 
se znajdejo potrošniki, kot tudi zaradi njihovih osebnostnih značilnosti. Potrošniki se v realnem 
življenju soočajo z mnogimi alternativami, zato potrebujejo za odločanje čim bolj natančne in 
popolne informacije. Težko se zgodi, da imajo potrošniki popolno znanje o cenah in lastnostih 
izdelkov, ki si jih želijo. Ob obilici podobnih izdelkov potrošniki nimajo veliko možnosti, da bi 
vse sami preizkusili in s tem preverjali dobljene informacije, zato se večinoma odločajo na 
podlagi njim dostopnih informacij (Sfiligoj, 2003, str. 75-76). 
Na splošno obstajajo trije osnovni viri vpliva, ki zaznamujejo potrošnikovo odločitev za nakup. 
To so kombinacija notranjega vpliva, vpliva drugih ter zunanjih vplivov (Kotler in drugi, 2017, 
str. 66).   
Zunanji vpliv izvira iz zunanjih virov. Namensko jih sprožijo blagovne znamke z 
oglaševanjem in drugimi tržnimi komunikacijami. Prav tako lahko prihajajo iz drugih 
uporabniških vmesnikov, kot so prodajno osebje. Z vidika upravljavcev blagovne znamke je 




Podobno tudi drugi vplivajo na zunanje okolje. Po navadi vpliv drugih prihaja iz bližnjega 
kroga prijateljev in družine kot beseda od ust do ust. Na potrošnike lahko vplivajo pogovori, 
komentarji ali kritike, ki so jih prebrali na družbenih omrežjih.  
Po drugi strani pa lasten vpliv prihaja iz notranjosti samega sebe. Je rezultat preteklih izkušenj 
in interakcij z več blagovnimi znamkami, osebne presoje in vrednotenja blagovnih znamk ter 
na koncu individualnih preferenc do izbranih blagovnih znamk. Pogosto se osebna preferenca 
(lastna) usmerja k določenim blagovnim znamkam zaradi komunikacije od ust do ust (drugi) in 
oglaševanjem (zunanji). Pravzaprav so trije glavni viri, ki vplivajo na potrošnikovo nakupno 
odločitev, medsebojno prepleteni. 
Zunanji vpliv pogosto pride najprej do potrošnikov, če blagovna znamka uspešno sproži 
pogovor z zunanjimi viri, nato običajno sledi vpliv drugih. Na koncu bo način, kako ta dva vira 
vzajemnega delovanja medsebojno vplivata, oblikoval lasten vpliv kupcev (Kotler in drugi, 
2017, str. 67). Na vsakega posameznega potrošnika običajno vplivajo vse tri vrste, čeprav z 
različnimi razmerji. Nekateri potrošniki imajo močnejše osebne preference in nanje ne vplivajo 
oglasi ali priporočila prijateljev. Nekateri se močno zanašajo na priporočila drugih in nekateri 
verjamejo v oglaševalce. Kljub posameznim različicam se današnji kupci bolj kot na lastne in 
zunanje vplive zanašajo na druge. Raziskava Nielsena iz leta 2015 razkriva, da se 83 % 
vprašanih v 60 državah, zanaša na prijatelje in družino kot na najbolj zaupanja vreden vir 
oglaševanja, 66 % pa na mnenja drugih, objavljena na spletu (Kotler in drugi, 2017, str. 68). 
 
4.3 Modela za potrošnikovo odločanje za nakup  
Elliot (1998) predstavlja dva modela odločanja, in sicer »model obdelovanja informacij«, ki 
temelji na podlagi porabnikovih racionalnih odločitev ter »čustveni proces odločanja«, ki se 
osredotoča na razkazovalno potrošnjo, kjer potrošnik sprejema odločitve na podlagi družbene 
in kulturne povezanosti.   
4.3.1 Racionalne odločitve 
Pri racionalni odločitvi ljudje mirno in skrbno preučujejo vse možne informacije, v kombinaciji 
s tem, kar že vedo o izdelku, skrbno tehtajo pluse in minuse vsake alternative ter prihajajo do 
zadovoljive odločitve. Ta proces dokazuje, da morajo biti koraki pri potrošnikovem odločanju 
dobro preučeni s strani menedžerjev, da bi razumeli, kako se pridobivajo informacije, kako se 
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oblikujejo prepričanja in katera merila za izbiro izdelkov določijo potrošniki (Solomon, 
Bamossy, Askegaard, Hogg, 2006, str. 259). 
Potrošnik razporedi svoj dohodek na različne alternativne možnosti potrošnje tako, da pri tem 
doseže maksimalno zadovoljitev svojih potreb v danih okvirih, ki jih na eni strani predstavljajo 
cene, na drugi pa njegov dohodek. Potrošnik pri svojih nakupnih odločitvah skuša uskladiti 
svoje subjektivne želje in potrebe s svojimi dejanskimi možnostmi. Racionalni potrošnik bo ob 
danem dohodku pri izbiri med dvema alternativama po zvišanju cene prvega izdelka zmanjšal 
količino njegovega povpraševanja in sorazmerno povečal količino povpraševanja za nakup 
drugega izdelka, katerega cena se ni spremenila in je zato postal relativno cenejši (Sfiligoj, 
2003, str. 76). 
4.3.2 Razkazovalna potrošnja 
Razkazovalna potrošnja se nanaša na vedenje potrošnikov, ko oseba nakupuje zato, da pokaže 
svoj družbeni status, bogastvo ali moč. To pomeni, da je psihološki motiv za to, da se 
»pokažeš«. Takšna potrošnja je lahko zasnovana tako, da služi fizičnim potrebam potrošnika, 
njegovemu fizičnemu udobju ali njegovi tako imenovani višji želji - duhovni, estetski, 
intelektualni (Ma, Shi, Chen in Luo, 2012). 
Veblen (1998, str. 229) opredeli razkazovalno potrošnjo kot finančno sposobnost in s tem 
potrošnjo luksuznih predmetov, usmerjeno na udobje potrošnika samega. Označi jo kot »znak 
gospostva«. To daje ugled in čast, medtem ko nesposobnost za takšno potrošnjo postane znak 
manjvrednosti in nesposobnosti. Meni tudi, da je v urbanih delih delež dohodka, ki je namenjen 
razkazovalni potrošnji večji, kot pa v ruralnih delih populacije. Vendar to ne pomeni, da je 
urbana populacija po naravi bolj pohlepna po denarju, ko gre za razkazovalno potrošnjo, kot 
tudi ne pomeni, da je ruralna populacija manj dovzetna za zahteve, ki jih ta potrošnja postavlja. 
Razlika je le v tem, da v mestu vladajo okoliščine, ki mnogo bolj izzivajo dokazovanje finančne 
moči, zato je njegova učinkovitost v mestu bolj izražena. Prav tako pa je pri mestni populaciji 
primerjanje z drugimi višje, kar pomeni, da je poraba za dokazovanje finančne sposobnosti 
relativno večja in zahteva po prilagoditvi vedno višjim standardom postane neizogibna. V 
mestu postane torej potrošnja pomembnejši element življenjskega standarda kakor na deželi 
(Veblen, 1998, str. 234-235).  
Po Veblenu (1998, str. 238) dober ugled temelji na zapravljanju. V razvoju razkazovalne 
potrošnje pa naj gre za izdelke, storitve ali za človeško življenje, je za potrošnikov dober ugled 
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potrebna potrošnja odvečnih stvari, medtem ko v potrošnji življenjskih potrebščin ni nobenega 
ugleda, razen za zelo revne. 
Čustvene odločitve 
Pod razkazovalno potrošnjo lahko opredelimo čustvene odločitve, ki se odražajo v simbolni 
potrošnji. Simbolna potrošnja pomeni, da je izdelek kupljen in uporabljen zato, da izrazi nekaj 
o nas kot posamezniku ali družbenemu jazu. Kupimo ga zato, da zadovolji naše fizične potrebe. 
Če se potrošnik sam opredeli po formuli: jaz sem to, kar imam in tisto, kar konzumiram, je to 
simbolični pomen, ki se uporablja pri iskanju pomena obstoja (Fromm, 197630, str. 36 v, Elliott, 
Percy in Pervan, 2015, str. 30). Zato je simbolni pomen potrošnje mogoče razumeti kot močno 
in morda najpomembnejšo motivacijo za izbiro, ki temelji na čustvih (Elliott in drugi, 2015, str. 
30-31). Izdelke lahko kupimo za statusne simbole (tj. za družbene izjave) ali kot sredstvo za 
izražanje individualnega stila (tj. za osebni užitek). Cilj čustvene privlačnosti je vzpostaviti 
povezavo med izdelkom in potrošnikom. Čustvena privlačnost ima potencial povečati 
verjetnost, da bo sporočilo zaznano, ohranjeno v spominu in celo povečalo potrošnikovo 
vpletenost z izdelkom (Solomon in drugi, 2006, str. 187). Biti zvest blagovni znamki zahteva 
čustveno sodelovanje s podjetjem ali produktom. Ta vpletenost v blagovno znamko izhaja iz 
doživljanja blagovne znamke na edinstven način, ki ustvarja resnično vrednost za potrošnike. 
Zagovorniki blagovnih znamk se veliko bolj zanimajo za kakovost izdelkov in storitev ter 
bistveno manj za ceno. Zagovorniki, ki kupujejo pogosteje, so pripravljeni plačati več in 
ostanejo pri blagovni znamki dlje časa (Smith in Wheeler, 2002, str. 30 in 45). 
Ljudje se v mnogih situacijah odločajo racionalno, vendar se prav tako pogosto odločajo 
povsem razkazovalno/čustveno, zato domneva o racionalnih odločitvah ni vedno veljavna. Od 
posameznika in od situacije, v kateri se znajde in sprejema odločitve, je odvisno, kako se bodo 
racionalna in čustvena elementa prepletala in kateri bo prevladal (Sfiligoj, 2003, str. 76). Čeprav 
potrošniki sledijo korakom odločitve za nakup, tak postopek ni natančen prikaz mnogih naših 
odločitev o nakupu. Potrošniki preprosto ne gredo skozi to zahtevno zaporedje vsakič, ko nekaj 
kupijo. Če bi to delali, bi bilo vse naše življenje porabljeno za sprejemanje odločitev in bi 
primanjkovalo časa za druge stvari (Solomon in drugi, 2006, str. 259). 
                                                          
30 Fromm, E. (1976). To Have Or To Be. London: Routledge and Kegan Paul. 
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5 IZPELJAVA TEZ 
 
Na splošno velja, da smo ljudje socialna bitja, zato skozi proces socializacije na nas vplivajo 
tako sošolci, sodelavci, družina, prijatelji, zvezdniki kot tudi naključni znanci, ki lahko 
spremenijo naše nakupne odločitve. Te ljudi Kotler označi kot zagovornike blagovnih znamk, 
za katere meni, da so to praviloma mlade ženske in zveste uporabnice interneta. Zanje velja, da 
so donosne ter najbolj vplivne v digitalni dobi (Kotler in drugi, 2017, str. 31). Solomon in 
Rabolt (2009, str. 422) pa jih opišeta kot dejanske ali namišljene posameznike ali skupine, ki 
naj bi imele pomemben pomen pri posameznikovih ocenah, težnjah ali vedenju. Zagovorništvo 
pomeni podpirati vzrok ali zadevo, da bi prinesli spremembe in pomagali drugim. Nekdo je 
zagovornik, kadar podpira vzrok ali govori o (pri)ljubljeni zadevi.  
Zadeve, o katerih ljudje zagovarjajo, so lahko specifična za posameznika (samozagovorništvo) 
ali pa vključijo celotno skupnost ali skupino ljudi (kolektivno zagovorništvo). Vsakdo je lahko 
zagovornik. Ni treba, da ima oseba kakršnokoli formalno izobrazbo, potrebuje le osebne 
izkušnje in razumevanje, kako svoje mnenje narediti slišano iz strani drugih (FECCA, 2009, 
str. 8). 
V današnjem času družbeni mediji odpravljajo geografske in demografske ovire, kar ljudem 
omogoča povezovanje in komuniciranje. Potrošniki postajajo vse bolj previdni pri oglaševanju 
blagovnih znamk in se namesto tega raje zanašajo na prijatelje, družino, oboževalce znamk in 
sledilce. Potrošniki pri odločanju posvečajo več pozornosti njihovemu socialnemu krogu. Iščejo 
nasvete, informacije in odzive drugih tako na spletu kot v fizičnem svetu (Kotler, 2017, str. 14). 
Ker me je zanimalo, ali mladi res bolj zaupajo zagovornikom glede nakupovanja modnih znamk 
oblačil, sem izpeljala prvo tezo: 
Teza 1: Potrošniki danes praviloma zaupajo aktivnim zagovornikom modnih blagovnih 
znamk. 
Ljudje se v nakupnih situacijah lahko odločajo racionalno ali čustveno. Od posameznika in 
situacije je odvisno, kako se bodo racionalni in razkazovalni elementi prepletali med seboj ter 
kateri bodo prevladali. Sfiligoj (2003) meni, da so v realnem svetu podoba, ugled, prestiž, 
statusni simboli ipd. vsakdanji spremljevalni pojavi, ki vplivajo na nakupne odločitve 
potrošnikov. Kje je pri tem meja med racionalnim in čustvenim ravnanjem, je težko opredeliti. 
Potrošnikom je v marsikateri situaciji ohranitev ali pridobitev ugleda in podobe pomembna v 
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tej meri, da so zanjo pripravljeni plačati višjo ceno, čeprav se morajo zaradi tega odreči čemu 
drugemu, kar bi sicer z vidika racionalnosti moralo imeti prednost. Tako se v praksi pogosto 
srečujemo s paradoksom, da se povpraševanje po izdelkih, ki veljajo v dani družbi za luksuzne, 
ekskluzivne in za statusne simbole, kljub zviševanju njihovih cen ali gospodarski recesiji ne 
zmanjšuje. Še več, pogosto se celo povečuje. K temu ne prispeva le bogati družbeni sloj, temveč 
tudi psihološki dejavniki, ki vplivajo na nakupne odločitve srednjih in nižjih družbenih slojev 
(Sfiligoj, str. 77). Izhajajoč iz teorije, ki jo navaja Kotler (in drugi, 2017, str. 31), so zagovorniki 
predvsem mlade ženske, za katere tudi velja, da preživijo ure v trgovinah (tako fizičnih, kot na 
spletu) ter iščejo več blagovnih znamk, za katere menijo, da bi lahko imele večjo vrednost 
(Kotler in drugi, 2017, str. 36). Na podlagi tega predpostavljam, da so nagnjene k razkazovalni 
potrošnji in se v nakupnih situacijah odločajo čustveno. Izhajajoč iz navedenega, sem razvila 
naslednjo tezo: 
Teza 2: Aktivne zagovornice modne blagovne znamke so bolj nagnjene k raziskovalni 
potrošnji. 
Vsaka oseba ima pravico, da pove svoje mnenje, zato lahko vsak preizkusi in poišče svoj slog 
zagovarjanja. Ni nujno, da je oseba strokovnjak za vsako temo, ampak postane zagovornik na 
podlagi svojega znanja in izkušenj o določeni stvari oz. tistega, kar ve. Vsaka oseba ima 
drugačen razlog za sodelovanje v zagovorništvu. Nekateri bodo želeli delovati na lokalni, 
osebni ravni. Drugi bodo želeli delovati na višji ravni in vplivati na zadeve državnega pomena. 
Obstaja veliko načinov zagovarjanja in spodbujanja potreb določene skupnosti. (FECCA, 2009, 
str. 9 in 10). Tudi Solomon in Rabolt (2009, str. 446) menita, da je zelo malo ljudi sposobnih 
biti ekspert na številnih področjih. Raziskave na področju javnega mnenja kažejo, da 
zagovorniki obstajajo za več skupin izdelkov. Redko je mogoče najti splošnega zagovornika. 
Na podlagi tega sem se odločila, da bom preverila, ali se zagovorniki različnih interesov, 
razlikujejo med seboj glede na tematiko, ki jih zanima. Poleg zagovornikov modnih blagovnih 
znamk oblačil sem v analizo, kot drug interes, vključila tudi področje počitniških destinacij in 
tako izpeljala naslednjo tezo: 








Podatke bom pridobivala na kvantitativen in kasneje, zaradi majhnega vzorca še na kvalitativen 
način. Dobljene rezultate bom obdelala s statističnim programom SPSS. Strukturo vprašalnika 
bom preverila s faktorsko analizo, zanesljivost uporabljenih lestvic pa bom merila s Cronbach 
alfa. Da bi prišla do zaključkov, bom uporabila presojo in sklepanja s pomočjo zemljevidov 
zaznav, ki jih bom naredila s pomočjo izračuna faktorskih vrednosti. Cilj, do katerega želim 
priti, tj. ugotoviti v kolikšni meri se lahko približam zastavljenim tezam, bom skušala 
interpretirati, saj se na tako majhnem vzorcu ne da uporabljati statističnih testov. 
 
6.1 Kvantitativna metodologija 
Opis vzorca 
Anketni vprašalnik sem oblikovala v spletnem orodju 1ka.si. Zbiranje podatkov je potekalo 
oktobra 2019. Udeleženci so do vprašalnika dostopali preko povezave, ki so jo prejeli preko 
družbenega omrežja Facebook, tako javno kot zasebno. Za pomoč pri delitvi vprašalnika sem 
pozvala tudi ostale uporabnike omrežja. Nekaj vprašalnikov je bilo poslanih tudi preko 
elektronske pošte.  
Za pridobitev rezultatov sem želela dobiti odzive ljudi, ki menijo, da imajo veliko znanja vsaj 
na enem izmed danih področij. V ta namen sem na začetku ankete postavila filter vprašanja, 
med katerimi so lahko izbirali. Anketni vprašalnik je vseboval naslednje tri sklope: 
1. Sklop se je nanašal na potrošnike, kateri znancem radi svetujejo in menijo, da imajo 
veliko znanja glede modnih znamk oblačil; 
2. Sklop se je nanašal na potrošnike, kateri znancem radi svetujejo in menijo, da imajo 
veliko znanja glede modnih počitniških destinacij; 
3. Sklop se je nanašal na potrošnike, ki nimajo znanja na nobenem od prvih dveh 
področjih, znajo pa svetovati na drugih področjih. 
Poleg modnih znamk oblačil, ki so moja primarna raziskava, sem ponudila tudi področje 
počitniških destinacij, ki so čedalje bolj priljubljene, saj ljudje vse več potujejo. Za tiste, ki pa 
niso eksperti v nobenem od naštetih področij, me je zanimalo, ali morda znajo svetovati na 
drugih področjih, kar je bila tretja izbira (gl. Tabelo 6.1). Na podlagi zanimanja anketiranca je 
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ta v nadaljevanju odgovarjal na prilagojena vprašanja za določeno področje, ki ga je izbral. 
Skupno je anketo v celoti izpolnilo 165 anketirancev. Po Kotlerju (in drugi, 2017, str. 31), ki 
opisuje, da so zagovorniki večinoma mlajše ženske in uporabnice interneta, sem se odločila, da 
v raziskavi upoštevam samo odgovore žensk, starih do 39 let. Po izločitvi vseh moških in oseb 
starih med 40 in 60 let sem na koncu dobila 141 ustreznih anketirank, katerih odgovore sem 
upoštevala v nadaljevanju.  
Tabela 6.1: Pogostost izbire področja, o katerem anketiranci menijo, da imajo veliko znanja 
Ekspertno področje Frekvenca Odstotek (%) 
Modne znamke oblačil 54 38,3 
Počitniške destinacije 51 36,2 
Druga področja 36 25,5 
N 141 100,0 
 
Od 141 žensk, starih do 39 let, je bilo največ tistih, ki znancem rade svetujejo, in mislijo, da 
imajo veliko znanja glede modnih znamk oblačil (54 oziroma 38,3 %). 51 oziroma 36,2 % jih 
je odgovorilo, da znancem rade svetujejo glede počitniških destinacij, 36 (25,5 %) pa jih meni, 
da znajo svetovati na drugih področjih. 
Tabela 6.2: Opis vzorca: starost, lokacija bivanja ter mesečni neto dohodek 
Spremenljivka Frekvenca Odstotek 
Starost Do 18 let 11 7,8 
18 – 39 let 130 92,2 
Lokacija bivanja V mestu 49 34,8 
V manjšem kraju 76 53,9 
Na vasi 16 11,3 
Mesečni neto 
dohodek 
Do 500 € 20 14,2 
Od 501 do 1000 € 98 69,5 
Od 1001 do 1500 € 19 13,5 
Več kot 1500 € 4 2,8 
Stopnja končane 
izobrazbe 
Osnovna šola 9 6,4 
Srednja šola 36 25,5 
Višja šola 11 7,8 
Univerzitetna izobrazba 73 51,8 
Magisterij/doktorat 12 8,5 
 
Kot pričakovano je največ anketirank starih med 18 in 39 let, in sicer 92,2 %, 11 (7,8 %) žensk, 
ki so odgovarjale, pa so mladoletne. Anketiranke v največji meri prihajajo iz manjših krajev 
(53,9 %) ter mest (34,8 %), 16 (11,3 %) pa jih živi na vasi. Zaključeni izobrazbi, ki prevladujeta, 
sta univerzitetna (51,8 %) in srednješolska (25,5 %), sledijo pa še magisterij/doktorat (8,5 %), 
višja šola (7,8 %), najmanj pa jih ima osnovnošolsko izobrazbo (6,4 %). Anketiranke sem 
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povprašala tudi po mesečnem neto dohodku, pri čemer jih skoraj 70 % zasluži med 501 in 1000 
€ neto. Do 500 € mesečnega dohodka ima 20 anketirank (14,2 %), 19 (13,5 %) jih zasluži od 
1001 do 1500 € neto, le majhen del, 2,8 % pa zasluži več kot 1500 € neto na mesec. 
6.1.1 Raziskovalni model 
 
Anketni vprašalnik, ki sem ga uporabila za zbiranje podatkov, je ločen na dva sklopa. Prvi sklop 
se nanaša na zbiranje demografskih podatkov, kjer sem prosila anketirance, da navedejo nekaj 
informacij o sebi, kot so starost, spol, lokacija bivanja, mesečni neto dohodek ter končana 
stopnja izobrazbe (gl. Tabelo 6.2). Vprašanja so bila zaprtega tipa in anketiranec je pri vseh 
vprašanjih lahko izbral le en odgovor. Drugi sklop pa je bil namenjen merjenju 30 trditev, 
potrebnih za analizo. Vse te trditve temeljijo na podlagi prejšnjih raziskav in teorij. Trditve so 
bile razporejene v 5 lestvic, ki predstavljajo različne konstrukte modela. Prvo lestvico (Trditve 
za ugotavljanje statusa aktivnega zagovornika) sestavlja 10 trditev, ostale 4 lestvice pa sestavlja 
po 5 trditev (gl. Tabelo 6.3, 6.4, 6.5, 6.6 in 6.7). Pri drugem sklopu vprašalnika sem za merski 
sistem uporabila Likertovo petstopenjsko lestvico (ne)strinjanja, pri katerem sta končni točki 1 
»Nikakor se ne strinjam« in 5 »Močno se strinjam«, anketiranci pa morajo označiti, na kateri 
ravni se strinjajo z dano trditvijo. Vprašalnik, ki temelji na Likertovi lestvici, je ugoden, če se 
izvaja na spletni platformi, saj ga je enostavno upravljati, anketirancu pa je enostaven za 
razumevanje (Malhotra, 2012, str. 309). Celotna različica vprašalnika je predstavljena v prilogi 
A. 
Tabela 6.3: Merski konstrukt: Status aktivnega zagovornika 
 Trditve za ugotavljanje statusa aktivnega zagovornika 
1 Prijatelji se pri meni pogosto posvetujejo za informacije o najnovejših modnih 
trendih. 
2 Prijatelji me pogosto vprašajo za mnenje o novih stilih oblačil. 
3 Pred kratkim sem nekoga prepričal/a, da spremeni vidik svojega videza v nekaj bolj 
modnega. 
4 Rad/a pomagam drugim pri odločanju o modi. 
5 Rad/a odkrivam nove modne trende. 
6 Ponosen/a sem na svoj videz. 
7 Menim, da je nakupovanje rekreativna dejavnost. 
8 Ni mi škoda časa, ki ga porabim za nakupovanje. 
9 Rad/a govorim o najnovejših modnih trendih. 
10 Všeč mi je, da svojim prijateljem/družini/znancem predstavim nove blagovne znamke 




Trditve za merjenje statusa aktivnega zagovornika sem merila s kombinacijo trditev, ki jih 
Huddleston, Ford in Bickle (1993, str. 28) navajajo v svoji raziskavi ter trditvami, ki jih 
Salomon in Rabolt (2009, str. 447 in 448) navajata v knjigi Consumer behavior: in fashion. 
Tabela 6.4: Merski konstrukt: Vpliv aktivnih zagovornikov na potrošnike 
 Trditve za ugotavljanje ali aktivni zagovorniki vplivajo na potrošnike 
1 V preteklosti sem že kupil/a modno oblačilo, ki mi ga je priporočal nekdo drug. 
2 Zelo zaupam v mnenja oseb, katerim sledim na družbenih omrežjih. 
3 Priporočilom prijateljev in družine zaupam bolj kot oglasom na internetu/televiziji. 
4 Priporočilom modnih blogerjev/vplivnežev zaupam bolj kot oglasom na 
internetu/televiziji. 
5 Za nakup blagovne znamke se pogosto odločim, ker jo je priporočila oseba, kateri 
zaupam. 
 
Ker me je zanimalo, ali aktivni zagovorniki vplivajo na potrošnike, sem ocenjevala, koliko 
potrošniki zaupajo osebam, ki jim sledijo na družbenih omrežjih, ali jih znanci oz. družina lahko 
prepričajo v nakup modnega oblačila, ter ali znancem zaupajo bolj kot oglasom na 
internetu/televiziji. Indikatorje, ki jih je v raziskavi uporabila Bruns (2018, str. 73 in 74) sem 
prilagodila za namene svoje raziskave. 
Tabela 6.5: Merski konstrukt: Netofili 
 Trditve za ugotavljanje ali so potrošniki netofili 
1 Rad/a ustvarjam vsebino na internetu. 
2 Rad/a delim svoje mnenje o izdelkih na svojih družbenih omrežjih. 
3 Rad/a označim blagovne znamke oblačil, na slikah, ki jih objavim na svojih 
družbenih omrežjih. 
4 Rad/a pišem o svojih najljubših blagovnih znamkah oblačil na družbenih omrežjih. 
5 Uživam v objavljanju slik svoje najljubše blagovne znamke na družbenih omrežjih 
 
Trditve za ugotavljanje ali so potrošniki netofili oz. ustvarjalci vsebin na internetu sem merila 
s pomočjo indikatorjev, povzetih in prilagojenih po Schivinski, Christodoulides in Dabrowski  
(2016, str. 17). 
Tabela 6.6: Merski konstrukt: Racionalne odločitve 
 Trditve za ugotavljanje racionalnih odločitev 
1 Za nakupovanje želim porabiti čim manj časa. 
2 Pred nakupom poglobljeno preučim informacije o izdelku, ki ga želim kupiti 
3 Osnovno merilo za nakup je uporabnost izdelka. 
4 Vseeno mi je katero blagovno znamko oblačil kupim 
5 Če se cena kosa oblačila, ki si ga zelo želim, zviša, se bom odločil/a za alternativni, 




Trditve za ugotavljanje racionalnih in razkazovalnih trditev sem povzela iz teorije, in sicer; 
racionalne odločitve sem povzela iz naslednjih teorij: Stoel in drugi (2004) v Mihić in drugi 
(2018), Childers in drugi (2001), Solomon in drugi (2006, str. 259) ter Sfiligoj (2003, str. 76). 
Tabela 6.7: Merski konstrukt: Razkazovalno vedenje 
 Trditve za ugotavljanje razkazovalnega vedenja 
1 Nakupovanje oblačil mi predstavlja slog življenja. 
2 Nakupovanje oblačil je zame sprostitev. 
3 Nakupovanje oblačil mi predstavlja užitek. 
4 V preteklem letu sem opravil/a 20 ali več spletnih nakupov. 
5 Pomembno mi je kaj drugi mislijo o mojem stilu oblačenja. 
 
Trditve za ugotavljanje razkazovalnega vedenja sem povzela po teoriji Yim in drugi (2014) v 
Mihić in drugi (2018), Solomon in drugi (2006, str. 187) ter Solomon in Rabolt (2009). 
Vse naštete indikatorje sem merila s 5-stopenjsko Likertovo lestvico, kjer sem preverjala 
stopnjo (ne)strinjanja s trditvami. 
6.1.2 Faktorska analiza 
Ker moja naloga temelji na teoretskem okviru zagovorništva, sem želela preveriti, ali se koncept 
zagovorništva modnih znamk oblačil glede na konstrukte lahko razdeli v več dimenzij oz. 
faktorjev ter ali so konstrukti znotraj faktorjev ustrezno porazdeljeni. Za preverjanje sem se 
lotila faktorske analize ter izračuna Cronbach alfe. Pri faktorski analizi sem ugotavljala, katere 
faktorje je smiselno uporabiti za nadaljnjo analizo. Za faktorsko analizo sem za računanje 
faktorjev uporabila metodo glavnih osi. Za lažjo interpretacijo pa sem matriko faktorskih uteži 
še rotirala, zato da se vsak faktor čim jasneje poveže s trditvami, na katere vpliva, in da so uteži 
čim manjše tam, kjer je vpliv zanemarljiv. Ker poševnokotna rotacija ni bila ustrezna, sem 
uporabila pravokotno. 
Vrednost Kaiser-Meyer-Olkin statistike je potrdila ustreznost vzorca (KMO = 0,75), Bartlettov 
test sferičnosti pa je potrdil, da so korelacije med spremenljivkami dovolj visoke za izvedbo 
faktorske analize (χ 2 =1211,87; p < ,001).  





Tabela 6.8: Delež pojasnjenih varianc – faktorska analiza 
Delež pojasnjene variance 
Komponente 










1 13,252 44,172 44,172 13,252 44,172 44,172 
2 2,231 7,436 51,608 2,231 7,436 51,608 
3 1,836 6,122 57,730 1,836 6,122 57,730 
4 1,473 4,910 62,640 1,473 4,910 62,640 
5 1,390 4,635 67,274 1,390 4,635 67,274 
6 1,027 3,423 70,698 1,027 3,423 70,698 
7 ,974 3,245 73,943    
8 ,843 2,810 76,753    
9 ,830 2,767 79,520    
10 ,748 2,492 82,013    
11 ,704 2,347 84,359    
12 ,618 2,061 86,420    
13 ,604 2,013 88,433    
14 ,558 1,860 90,293    
15 ,456 1,520 91,813    
16 ,382 1,273 93,087    
17 ,341 1,136 94,222    
18 ,305 1,018 95,240    
19 ,260 ,867 96,107    
20 ,231 ,771 96,878    
21 ,191 ,638 97,516    
22 ,168 ,559 98,075    
23 ,158 ,528 98,603    
24 ,098 ,328 98,931    
25 ,089 ,297 99,228    
26 ,080 ,266 99,494    
27 ,067 ,222 99,716    
28 ,042 ,140 99,857    
29 ,030 ,100 99,956    
30 ,013 ,044 100,000    
Ekstrakcijska metoda: Analiza osnovnih komponent 
 
Prvi kriterij pri faktorski analizi je, da mora biti lastna vrednost komponente večja od 1. S tem 
sem ugotovila, da je maksimalno število komponent, ki jih lahko obdržim v analizi šest. Ker pa 
sem želela to število še zmanjšati, sem upoštevala drugi kriterij, ki pravi, da naj bi bil odstotek 
variance vsaj 50 %. Tako sem ugotovila, da lahko vzamem prva dva faktorja, saj se drugi najbolj 
približa dobri polovici celotne variance. Lastna vrednost je največja pri prvi komponenti. Ena 
komponenta je sicer možna rešitev, ampak definira le celoten koncept kako ljudje gledajo na 
nakupovanje modnih blagovnih znamk na splošno in nam ne pove veliko, zato sem ta kriterij 
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opustila. Po pregledu »scree diagrama« (gl. Sliko 6.1) sem lahko potrdila, da je najbolj ustrezno 
končno število faktorjev dva. Iz diagrama je razvidno, da izstopata oz. sta bolj strma samo prva 
dva faktorja, ostali pa so položni in se jih da prekriti, zato med njimi ni večjih razlik. Prva dva 
faktorja sta torej najbolj primerna za nadaljnjo analizo in opišeta 51,6 % variance odgovorov 
danih trditev ter imata lastno vrednost višjo od 1. 
Slika 6.1: Scree diagram 
 
Zanesljivosti merskih indikatorjev sem preverila tudi na podlagi koeficienta Cronbach alfa. Iz 
Tabele 6.9 je razvidno, da niso vse merske lestvice dovolj zanesljive. Kot najbolj zanesljiva se 
je izkazala merska lestvica za ugotavljanje, ali so potrošniki netofili, saj vrednost Cronbach alfe 
znaša 0,916. Najmanj zanesljiva pa se je izkazala lestvica za ugotavljanje racionalnih odločitev, 
kjer vrednost znaša le 0,421. Ker je pogoj za zanesljivost Cronbach alfe, da je koeficient višji 
od 0.7, sem se odločila ta merski konstrukt izključiti iz nadaljnje obravnave. Dejstvo, da ga 
izločim, je bilo smiselno tudi iz vidika, da so trditve za ugotavljanje racionalnih odločitev 
pravzaprav odveč, ker se v tezah njihova obravnava ne potrebuje. Vse ostale lestvice pa imajo 
zmerno do visoko zanesljivost Cronbach alfe, kar pomeni, da zadostuje njihova notranja 
skladnost in jih upoštevam v nadaljevanju. 
Tabela 6.9: zanesljivost merskih lestvic s koeficientom Cronbach alfa  
Trditve Cronbach Alfa 
Trditve za ugotavljanje statusa aktivnega zagovornika 0,858 
Trditve za ugotavljanje ali aktivni zagovorniki vplivajo na potrošnike 0,865 
Trditve za ugotavljanje ali so potrošniki netofili 0,916 
Trditve za ugotavljanje racionalnih odločitev 0,421 




Po vseh dosedanjih analizah sem faktorsko analizo morala ponoviti. Tokrat sem jo omejila le 
na dva faktorja ter brez merskih indikatorjev za ugotavljanje racionalnih odločitev. Ker sem 
slednje izločila iz raziskave, so se spremenile tudi faktorske variance.  
S pomočjo tabele »Delež pojasnjene variance« sem ugotovila, da naš prvi faktor pojasni največ 
variance, in sicer 50 %, drug faktor pa pojasni 7 %. Vse skupaj torej pojasnimo približno 57 % 
variance osnovnih spremenljivk. Tabela deleža pojasnjene variance pri popravljeni faktorski 
analize je prikazana v prilogi B. 
Rotirana matrika (angl. Rotated Component Matrix) prikazuje, katere trditve spadajo v kateri 
faktor. Zdaj je cilj razumeti, ali trditve, ki pripadajo posameznemu faktorju, predstavljajo 
skupno temo oz. konstrukt, povezan z resničnim svetom, saj tabela prikazuje le statistični prikaz 
trditev.  
Kot je razvidno iz Tabele 6.10, rotirana matrika vsebuje dva faktorja, namenjena merjenju dveh 
dimenzij zagovorništva. Za prvi faktor v največji meri velja, da potrošnice zaupajo priporočilom 
modnih blogerjev oz. vplivnežem, prav tako pa tudi družini in znancem, bolj kot oglasom na 
internetu ali televiziji. Za nakup blagovne znamke oblačil se pogosto odločijo, ker jim jo je 
priporočila oseba, ki ji zaupajo. Potrošnice pa tudi same rade pišejo o svojih najljubših 
blagovnih znamkah oblačil na družbenih omrežjih ter delijo svoje mnenje o izdelkih. Rade 
ustvarjajo vsebino na internetu, odkrivajo in govorijo o najnovejših modnih trendih, rade 
nakupujejo ter pomagajo drugim pri odločanju o modi. Zaupajo v mnenja oseb, katerim sledijo 
na družbenih omrežjih. Nakupovanje jim predstavlja sprostitev in pomembno jim je, kaj drugi 
mislijo o njihovem stilu oblačenja. V tem faktorju se nahajajo vse trditve za merjenje vpliva 
aktivnih zagovornikov na potrošnike ter štiri od petih trditev za ugotavljanje ali so potrošniki 
netofili, zato lahko sklepam, da potrošnice močno zaupajo aktivnim zagovornikom, poleg tega 
pa tudi same rade ustvarjajo vsebino na internetu. Prvi in najpomembnejši faktor sem 
poimenovala »Osebna komunikacija«, ki vpliva na sedemnajst trditev.  
Drugi faktor dimenzije zagovorništva sem poimenovala »Komunikacija z drugimi«. Za nabor 
indikatorjev pod to dimenzijo je značilno, da potrošnica sama od sebe deli informacije o 
blagovnih znamkah in najnovejših trendih oblačil. Družina in prijatelji to osebo pogosto 
vprašajo za mnenje o novih stilih oblačil. Te posameznice imajo tudi moč, da prepričajo osebo, 
da spremeni svoj videz v nekaj bolj modnega. Tem potrošnicam torej lahko pripišemo status 
aktivnih zagovornic, ki redno komunicirajo z drugimi glede modnih oblačil. Poleg zagovarjanja 
pa za njih veljajo tudi trditve, kot so: »Ponosna sem na svoj videz«, »Nakupovanje oblačil mi 
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predstavlja slog življenja«, »Menim, da je nakupovanje oblačil rekreativna dejavnost« in »V 
preteklem letu sem opravil/a 20 ali več spletnih nakupov«. Za ta sklop potrošnic v drugem 
faktorju menim, da imajo v nasprotju s prvim faktorjem raje osebni stik z ljudmi in niso 
privrženke ustvarjanja vsebin na internetu, kot tudi ne zaupajo preveč spletnim blogerjem. Kar 
pa je skupno obema faktorjema je, da potrošnice v obeh primerih rade nakupujejo oblačila. 










Q6d_Priporočilom modnih blogerjev/vplivnežev glede 
modnih oblačil zaupam bolj, kot oglasom na 
internetu/televiziji.   
,866 ,053 
Q6e_Za nakup blagovne znamke oblačil se pogosto 
odločim, ker mi jo je priporočila oseba, kateri zaupam.   
,766 ,233 
Q5b_Rad/a pišem o svojih najljubših blagovnih znamkah 
oblačil na družbenih omrežjih.  
,741 ,411 
Q5e_Rad/a delim svoje mnenje o izdelkih na svojih 
družbenih omrežjih.  
,740 ,347 
Q6c_Priporočilom prijateljev in družine glede modnih 
oblačil zaupam bolj, kot oglasom na internetu/televiziji.   
,707 -,175 
Q5a_Rad/a ustvarjam vsebino na internetu.  ,685 ,467 
Q2e_Rad/a govorim o najnovejših modnih trendih. ,665 ,438 
Q5d_Uživam v objavljanju slik svoje najljubše modne 
blagovne znamke na družbenih omrežjih 
,656 ,399 
Q4d_Nakupovanje oblačil mi predstavlja užitek.   ,639 ,599 
Q6b_Zelo zaupam v mnenja oseb, katerim sledim na 
družbenih omrežjih.   
,638 ,611 
Q5c_Rad/a označim blagovne znamke oblačil, na slikah, 
ki jih objavim na svojih družbenih omrežjih.   
,631 ,492 
Q6a_V preteklosti sem že kupil/a modno oblačilo, ki mi 
ga je priporočal nekdo drug.    
,622 ,457 





Q1e_Rad/a pomagam drugim pri odločanju o modi. ,576 ,534 
Q4c_Nakupovanje oblačil je zame sprostitev.  ,570 ,522 
Q1c_Rad/a odkrivam nove modne trende.   ,540 ,398 
Q2a_Ni mi škoda časa, ki ga porabim za nakupovanje.    ,434 ,135 
Q1a_Znanci se pri meni pogosto posvetujejo za 
informacije o najnovejših modnih trendih. 
,174 ,760 
Q1d_Znanci me pogosto vprašajo za mnenje o novih stilih 
oblačil. 
,426 ,748 
Q1b_Pred kratkim sem nekoga prepričal/a, da spremeni 
vidik svojega videza v nekaj bolj modnega. 
-,077 ,688 
Q4a_V preteklem letu sem opravil/a 20 ali več spletnih 
nakupov.  
,167 ,672 
Q4b_Nakupovanje oblačil mi predstavlja slog življenja.  ,223 ,634 
Q2d_Menim, da je nakupovanje oblačil rekreativna 
dejavnost.   
,492 ,522 
Q2b_Ponosen/a sem na svoj videz. ,328 ,487 
Q2c_Všeč mi je, da svojim prijateljem/družini/znancem 
predstavim nove blagovne znamke oblačil, ki so mi všeč. 
,387 ,426 
Ekstrakcijska metoda: Analiza osnovnih komponent 
 
6.2 Kvalitativna metodologija 
 
Da bi mojo raziskavo razložila še širše, sem si želela predstavljati, kako se lahko zagovorniki 
še globlje razlikujejo med seboj. Ker je bila raziskava opravljena na manjšem vzorcu, nisem 
delala statističnih testov za potrditev tez. V nadaljevanju zato uporabim kvalitativno 
metodologijo. Kvalitativno analizo Bryman in Bellova (2003, str. 573) definirata kot 
interpretacijo opazovanja za namene odkrivanja osnovnih pomenov in vzorcev medsebojnih 
odnosov. Da bi lahko potrošnike lažje opisala, sem se v nadaljevanju odločila za uporabo 
zemljevida zaznav, preko katerega sem potrošnike razdelila v dve skupini. V programu SPSS 
sem izračunala faktorske vrednosti (angl. factor scores) za vseh 25 trditev. Pri vsaki trditvi 
posebej sem vzela tiste faktorske vrednosti, ki so bile najpogostejše oz. so imele največjo 
frekvenco. Koordinate, zaokrožene na dve decimalki sem nato vnesla v zemljevid.  
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6.2.1 Zemljevid zaznav zagovornikov modnih blagovnih znamk 
V zemljevidu zaznav sem bila omejena na dve razsežnosti, ki sta izpeljani iz prvih dveh 
faktorjev. To sta Osebna komunikacija – Neosebna komunikacija ter Komunikacija z drugimi 
– Notranji monolog. Kot lahko vidimo na Sliki 6.2, se faktor »Osebna komunikacija« nahaja 
na x osi, faktor »Komunikacija z drugimi« pa na y osi. Ko sem vnesla vseh 25 faktorskih 
vrednosti v zemljevid, sem dobila pregled, kje v prostoru oz. v katerem kvadrantu se nahaja 
posamezna trditev. Nato sem točke, ki se v največji meri nahajajo v posameznem kvadrantu in 
so si blizu v prostoru, povezala v skupino ter izračunala povprečno vrednost oz. centroid 
posamezne skupine. Skupini v tretjem in četrtem kvadratu sem izpustila iz raziskave, saj sta 
majhni po velikosti, vsebujeta izrazito malo trditev in prehajata čez obe osi. Za te dve skupini 
velja, da se nagibata bolj k notranjemu monologu, ljudje so nekomunikativni, asocialni in zaprti 
vase. Moj cilj je doseči skupine potrošnikov, ki radi komunicirajo, zato se osredotočim na 
skupini v prvem in drugem kvadrantu. 
Slika 6.2: Zemljevid zaznav za zagovornike modnih znamk oblačil 
 
Iz zemljevida zaznav za zagovornike modnih znamk oblačil lahko razberem, da sta si skupini 




Trditve, ki zaznamujejo skupino v prvem kvadratnu: 
1e_Rada pomagam drugim pri odločanju o modi. 
1c_Rada odkrivam nove modne trende. 
2c_Všeč mi je, da svojim znancem predstavim nove blagovne znamke oblačil, ki so mi všeč. 
4d_Nakupovanje oblačil mi predstavlja užitek. 
Trditve, ki zaznamujejo skupino v drugem kvadrantu:  
1a_Prijatelji se pri meni pogosto posvetujejo za informacije o najnovejših modnih trendih. 
1b_Pred kratkim sem nekoga prepričal/a, da spremeni vidik svojega videza v nekaj bolj 
modnega. 
1d_Prijatelji me pogosto vprašajo za mnenje o novih stilih oblačil. 
2a_Ni mi škoda časa, ki ga porabim za nakupovanje. 
4b_Nakupovanje oblačil mi predstavlja slog življenja. 
5c_Rad/a označim blagovne znamke oblačil, na slikah, ki jih objavim na svojih družbenih 
omrežjih. 
5e_Rad/a delim svoje mnenje o izdelkih na svojih družbenih omrežjih. 
6d_Priporočilom modnih blogerjev/vplivnežev zaupam bolj kot oglasom na internetu/televiziji. 
V zgornjem levem kvadrantu se nahajajo že uveljavljene aktivne zagovornice, ki s svojim 
mnenjem vplivajo na odločitve drugih. Zanje velja, da jih prijateljice pogosto vprašajo za 
mnenje o določenih kosih oblačil in informacije o novih modnih trendih. Imajo zmožnost 
prepričati nekoga v spremembo svojega videza v nekaj bolj modnega. Sem spadajo osebe, ki 
jim ni škoda časa, ki ga namenijo za nakupovanje oblačil in jim to predstavlja rekreacijo in slog 
življenja. Svoje mnenje o modnih izdelkih rade delijo na družbenih omrežjih, kjer blagovno 
znamko oblačil tudi označijo. Ta segment žensk, starih med 18 in 40 let sem poimenovala 
AKTIVNE MODNE ZAGOVORNICE. 
Drugi najbolj zgoščena skupina pa se nahaja v zgornjem desnem kvadrantu, katero sem 
poimenovala MODNE NAVDUŠENKE. Zanje velja, da rade odkrivajo nove modne trende in 
opravljajo spletne nakupe. Nakupovanje oblačil jim predstavlja sprostitev in užitek. Zanje ne 
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velja, da rade pišejo in objavljajo slike o svojih najljubših blagovnih znamkah na družbenih 
omrežjih. Držijo se torej bolj »offline« in ne vplivajo na svoje sledilce na družbenih omrežjih. 
Všeč jim je, da znancem osebno predstavijo nove blagovne znamke oblačil, ki so jim všeč ter 
rade pomagajo drugim pri odločanju o modi in s tem zvišujejo svojo samopodobo. 
Vidimo lahko, da Modne navdušenke rade komunicirajo z drugimi ter imajo več osebne 
komunikacije. Aktivne modne zagovornice prav tako komunicirajo z drugimi, vendar se 
nagibajo k neosebni komunikaciji, so bolj zaprte, ampak jih ljudje zato bolj cenijo, ker so bolj 
nedostopne. Kot je razvidno iz zemljevida, je skupina aktivnih modnih zagovornic dvakrat 
večja od modnih navdušenk, kar pomeni, da so bolj raznolike in imajo več lastnosti, ki se 
združujejo v centroidu. Za obe skupini lahko rečem, da sta komunikativni, ampak na različne 
načine. Skupina aktivnih modnih zagovornic, spodbuja druge preko družbenih omrežjih, da 
kupijo določeno blagovno znamko, modne navdušenke pa same od sebe govorijo znancem o 
modni blagovni znamki, zato ker jim je všeč. Za skupino Aktivnih modnih zagovornic velja, da 
svoje mnenje o modnih izdelkih delijo na družbenih omrežjih in blagovno znamko oblačil tudi 
označijo, zato lahko trdim, da v to skupino pretežno spadajo tudi modne blogerke. Zaradi 
njihovega nagiba k neosebni komunikaciji, ki zajema tudi spletna družbena omrežja, s pomočjo 
slikovnih objav ustvarjajo atmosfero, ki krepi potrošnikovo nagnjenost k nakupu izdelka. 
Neosebna komunikacija vpliva neposredno na potrošnike. Komunikacija najprej poteka od 
televizije, revij in drugih množičnih medijev, do mnenjskih voditeljev ali zagovornikov 
blagovnih znamk (blogerjev), te pa preko družbenih medijev prenašajo sporočila ljudem, ki so 
manj izpostavljeni medijem. Blogerke in aktivne zagovornice imajo vpliv na druge zaradi 
določenega števila ljudi, ki jim sledijo na družbenih omrežjih, kar jim daje verodostojnost in 
določeno stopnjo zaupanja. Objavljanje slik, priporočanje izdelkov ter deljenje svojega mnenja 
o izdelkih na družbenih omrežjih so skupne značilnosti Aktivnih modnih zagovornic, v smislu, 
da so pripravljene deliti izkušnje in občutke naklonjenosti do izdelkov. Takšno vedenje lahko 
opredelim kot hedonistično in je način, da izpopolnijo svojo samozavest, kar se kaže tudi v 
dejstvu, da tej skupini nakupovanje oblačil predstavlja slog življenja. 
6.2.2 Zemljevid zaznav zagovornikov počitniških destinacij 
V naslednjem koraku sem naredila zemljevid zaznav (gl. Sliko 6.3) za potrošnike, ki se uvrščajo 
med zagovornike počitniških destinacij.  
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Slika 6.3: Zemljevid zaznav za zagovornike počitniških destinacij 
 
Trditve, ki zaznamujejo skupino v prvem kvadrantu: 
7a_ Znanci se pri meni pogosto posvetujejo za informacije o počitniških destinacijah. 
7b_ Pred kratkim sem nekoga prepričala, da se odloči za določeno počitniško destinacijo. 
7e_ Rad/a pomagam drugim pri odločanju o počitniških destinacijah. 
10a_ V preteklem letu sem opravila 5 ali več potovanj/izletov. 
10e_ Pomembno mi je kaj drugi mislijo o tem, kam grem na počitnice. 
11a_ Rad/a ustvarjam vsebino na internetu. 
11b_ Rad/a pišem o svojih najljubših počitniških krajih na družbenih omrežjih. 
Trditve, ki zaznamujejo skupino v drugem kvadrantu: 
10c_ Pripravljen/a sem plačati višjo ceno za počitniško destinacijo, ki mi je všeč. 
11c_ Uživam v objavljanju slik na družbenih omrežjih, iz krajev, kamor grem na počitnice. 
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12c_ Priporočilom prijateljev in družine glede počitniških destinacij zaupam bolj kot oglasom 
na internetu/televiziji. 
12e_ Za rezervacijo določene počitniške destinacije se pogosto odločim, ker jo je priporočila 
oseba, kateri zaupam. 
Kot pri zagovornicah modnih blagovnih znamk sem tudi tukaj upoštevala le skupini, ki se 
nahajata na x osi zgoraj, ker zanje velja, da rade komunicirajo bodisi osebno bodisi neosebno.   
V zgornjem desnem kvadrantu se nahajajo že uveljavljene aktivne zagovornice počitniških 
destinacij. To lahko trdim na podlagi tega, da se znanci pri njih velikokrat posvetujejo za 
informacije o počitniških destinacijah. Prav tako imajo zmožnost prepričati nekoga, da se odloči 
za določeno počitniško destinacijo ter rade pomagajo drugim pri odločitvi le teh. Same rade 
veliko potujejo, saj so v preteklem letu opravile 5 ali več potovanj in izletov. Zanje lahko trdim, 
da so netofili, saj rade ustvarjajo vsebino na internetu, med drugim pišejo o svojih najljubših 
počitniških krajih na družbenih omrežjih. Ta segment žensk, starih med 18 in 40 let, 
poimenujem AKTIVNE POČITNIŠKE ZAGOVORNICE. 
V zgornjem levem kvadrantu pa se nahaja skupina žensk, ki se za rezervacijo določene 
počitniške destinacije pogosto odločijo zato, ker jim jo je priporočila oseba, ki ji zaupajo. Tudi 
prijateljem in družini glede počitnic zaupajo bolj kot oglasom na internetu in televiziji. 
Pripravljene so plačati višjo ceno za počitniško destinacijo, ki jim je všeč in od tam rade objavijo 
kakšno sliko na družbenih omrežjih. Pri tej skupini ni zaznati, da bi hotele svoje izkušnje in 
priporočila o priljubljenih počitniških destinacijah deliti z znanci in prijatelji. Ker ne izkazujejo 
značilnosti zagovornic, to skupino poimenujem ZASEBNE POPOTNICE.  
Če primerjam Sliko 2 in Sliko 3, je razvidno, da je pozicioniranje skupin pri počitniških 
destinacijah ravno obratno kot pri zagovornicah modnih znamk oblačil. Tu je skupina Aktivnih 
počitniških zagovornic tista, ki se nahaja v prvem kvadrantu in ne drugem, kar pomeni, da rade 
komunicirajo z drugimi ter imajo več osebne komunikacije. Zasebne popotnice pa se nagibajo 
k neosebni komunikaciji. Tudi na tem zemljevidu je skupina Aktivnih počitniških zagovornic 




7 INTERPRETACIJA  
 
V diplomskem delu sem se ukvarjala s konceptom zagovorništva ter v kolikšni meri so 
potrošniki sami zagovorniki za določeno področje, o katerem radi svetujejo in mislijo, da imajo 
veliko znanja. Glede na to, da se trditve za ugotavljanje aktivnega statusa zagovornika, nahajajo 
tako v skupini Aktivnih modnih potrošnic kot v skupini Modnih navdušenk, lahko trdim, da se 
večina potrošnic, ki so sodelovale v moji raziskavi, lahko smatra za zagovornice modnih 
blagovnih znamk. Zaradi majhnega vzorca nisem delala statističnih testov za potrditev tez, zato 
bom s pomočjo analize zemljevida zaznav ugotovila, ali se tezam lahko približam ali ne.  
Prvi tezi »Potrošniki danes praviloma zaupajo aktivnim zagovornikom modnih blagovnih 
znamk.« se lahko le delno približam, saj je v skupini Aktivnih modnih zagovornic le ena trditev, 
ki to potrjuje. Za to skupino v največji meri velja, da priporočilom modnih blogerjev/vplivnežev 
glede modnih oblačil zaupajo bolj kot oglasom na internetu ali televiziji. Za skupino Modnih 
navdušenk pa ta teza ne velja, saj v njihovi skupini ni niti ene trditve, ki bi to potrjevala. Modne 
navdušenke sicer imajo status aktivnega zagovornika, ni pa podatka, ki nam kaže, da zaupajo 
drugim aktivnim zagovornikom modnih blagovnih znamk, zato zaupanje najverjetneje 
pridobijo bodisi od družine bodisi od množičnih medijev. 
Drugi tezi »Aktivne zagovornice modne blagovne znamke so bolj nagnjene k razkazovalni 
potrošnji.« se lahko približamo na podlagi obeh skupin, saj obe vsebujeta po eno trditev za 
ugotavljanje razkazovalne potrošnje. Skupino Aktivnih modnih zagovornic zaznamuje trditev 
»Nakupovanje oblačil mi predstavlja slog življenja.«, za skupino Modnih navdušenk pa velja 
trditev »Nakupovanje oblačil mi predstavlja užitek«. V nobeni skupini razkazovalna potrošnja 
torej ne prevladuje in lahko zaključim, da sta obe skupini aktivnih zagovornic modnih 
blagovnih znamk pretežno nagnjene k razkazovalni potrošnji.  
V tretji tezi me zanima, ali obstajajo razlike med zagovorniki znamk modnih oblačil ter 
zagovorniki počitniških destinacij. Raziskave namreč kažejo, da zagovorniki obstajajo za več 
področij in je le redko mogoče najti splošnega zagovornika (Solomon in Rabolt, 2009, str. 446). 
V anketnem vprašalniku sem zato anketirancem ponudila modne blagovne znamke ter 
počitniške destinacije kot dve področji zagovarjanja, med katerima so anketiranci lahko izbirali. 
Iz Tabele 7.1 je razvidno, da obstajajo razlike med zagovornicami znamk modnih oblačil ter 
zagovornicami počitniških destinacij. V spodnji tabeli so prikazane koordinate centroidov za x 
in y os za posamezne štiri skupine.  
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Tabela 7.1: Centroidi skupin modnih blagovnih znamk ter počitniških destinacij 
Skupine x y 
MODNE BLAGOVNE ZNAMKE   
Aktivne modne zagovornice -0,13 0,26 
Modne navdušenke 0,38 0,30 
POČITNIŠKE DESTINACIJE   
Aktivne počitniške zagovornice  -0,19 0,15 
Zasebne popotnice 0,09 0,33 
 
Slika 7.1: Primerjava centroidov skupin modnih blagovnih znamk ter počitniških destinacij 
 
Kot je razvidno na Sliki 7.1, se skupini iz zemljevida zaznav počitniških destinacij od skupin 
zagovornikov modnih blagovnih znamk razlikujeta po razdalji med centroidoma. Pri 
počitniških destinacijah se centroida glavnih skupin bolj približata, kar pomeni, da je manj 
razlik med tema skupinama.  
Po velikosti sta si skupini Aktivnih modnih zagovornic in Aktivnih počitniških zagovornic 
dokaj podobni, prva vsebuje osem trditev, slednja pa sedem. Razlikujeta se po tem, da je 
skupina Aktivnih modnih zagovornic na x osi negativna, medtem ko je skupina Aktivnih 
počitniških zagovornic na x osi pozitivna, obe pa sta pozitivni na y osi. Na drugi strani sta 
skupini Modnih navdušenk in Zasebnih popotnic prav tako obe pozitivni na y osi, razlikujeta 
pa se na x osi. Skupna jima je velikost, saj obe skupini zaznamujejo štiri trditve. Razlika med 
Modnimi navdušenkami ter Zasebnimi popotnicami je tudi, da se ženske v skupini Zasebnih 
popotnic ne morejo upoštevati kot zagovornice, saj skupina nima nobene trditve, ki bi to 
potrjevala. Tezi »Aktivne zagovornice znamk modnih oblačil se razlikujejo od aktivnih 





Glede na to, da sem se na začetku pisanja diplomskega dela odločila za kvantitativno raziskavo 
ter izvedbo anketnega vprašalnika, sem si v nadaljevanju zastavila, da bom preverjala 
zastavljene hipoteze. To je bilo takrat smiselno, vendar sem na sredini izvajanja raziskovalnega 
dela ugotovila, da je glede na moj vzorec, ki je vseboval 54 anketirank za področje modnih 
znamk oblačil in 51 anketirank za področje počitniških destinacij bolje, da postavim teze. 
Velikost vzorca je sicer zadostoval za izvedbo raziskave, vendar bi večje število anketirancev 
pokazalo boljšo reprezentativnost za celotno populacijo. Ker ugotavljam le, ali se tezam lahko 
približam ali ne, ni imelo smisla delati statističnih testov za tako majhen vzorec, zato sem v 
drugem delu metodologije uporabila kvalitativno raziskovanje. To mi je omogočilo, da sem se 
na podlagi nastalih skupin v kvalitativnem delu, tezam lahko približala.  
Ob pregledu literature in nato še z lastno raziskavo, sem ugotovila, da je lahko skoraj vsaka 
potrošnica tudi zagovornica za svoje področje zanimanja, pri čemer ni nujno, da ima visoko 
izobrazbo. Vse zagovornice med seboj niso enake in jih lahko razdelimo na več ravni. Z 
zemljevidi zaznav v kvalitativnem delu sem ugotovila, da lahko opredelimo več tipov potrošnic 
kar se tiče zagovarjanja modnih blagovnih znamk. Na podlagi moje raziskave ženske modne 
potrošnice razdelimo v dve skupini. Na eni strani imamo aktivne spletne modne zagovornice, 
ki jih najdemo na družbenih omrežjih, pretežno z velikim številom sledilcev, zaradi česa 
delujejo nedostopne in v očeh potrošnikov bolj verodostojne. Zanje velja, da so netofili, kar 
pomeni, da veliko časa preživijo na internetu, kjer na svojih družbenih omrežjih delijo mnenja 
o izdelkih. Rade imajo modo, zato se prijatelji pri njih pogosto posvetujejo o zadnjih modnih 
trendih. Na drugi strani pa so modne navdušenke oz. privrženke, katere nič ne zaostajajo. Tudi 
zanje velja, da so komunikativne in kredibilne. Modne navdušenke so rade v koraku z modnimi 
trendi ter uživajo v nakupovanju. Zdi se, da so bolj čustveno povezane z blagovnimi znamkami 
ter želijo prostovoljno govoriti o modi, kar nakazuje, da zaupajo blagovnim znamkam in zanje 
postanejo strastne zagovornice. Očitno pa je, da ne želijo preveč pozornosti na internetu, saj 
svoje ljubezni do mode ne izkazujejo preko družbenih omrežij, temveč jo raje delijo v fizičnem 
svetu, ljudem okoli sebe.  
Po opravljeni faktorski analizi v kvantitativnem delu lahko trdim, da potrošniki zaupajo 
bližnjim ter osebam, ki jim sledijo na družbenih omrežjih, saj pri obeh faktorjih v največji meri 
velja, da se bodisi znanci pri potrošniku pogostokrat posvetujejo za informacije o najnovejših 
48 
 
modnih trendih bodisi da modnim blogerjem in vplivnežem glede modnih oblačil zaupajo bolj 
kot množičnim medijem. V kvalitativnem delu pa sem preko nastalih dveh skupin v zemljevidu 
zaznav ugotovila, da skupina Aktivnih modnih zagovornic, vsebuje le eno trditev iz konstrukta, 
ki meri vpliv aktivnih zagovornikov na potrošnike, skupina Modnih navdušenk pa nobene, 
zaradi česar sem se tezi »Aktivne zagovornice modne blagovne znamke so bolj nagnjene k 
razkazovalni potrošnji.« lahko le delno približala. To pomeni, da potrošnice vseeno ne 
posvečajo toliko pozornosti aktivnim zagovornikom. Za obe skupini pa velja, da sta pretežno 
nagnjeni k razkazovalni potrošnji in odločanju na podlagi čustev, saj jim nakupovanje oblačil 
predstavlja bodisi slog življenja bodisi užitek.  
Na podlagi ugotovitve, da potrošnice le delo zaupajo modnim blogerjem in vplivnežem na 
družbenih omrežjih, bi bilo v nadaljnjih raziskavah zanimivo preučiti psihološke učinke 
določenih objav in slik le teh. Kot sem navedla že v teoretičnem delu, so blogerji oz. vplivneži 
velikokrat plačani, da oglašujejo izdelke na družbenih omrežjih (Lisichkova in Othman, 2017, 
str. 3), zato bi bilo, še posebej v današnjem obdobju, ko je porast vplivnežev na družbenih 
omrežjih velik, dobro ugotoviti, kako pogosto potrošniki dojemajo njihove objave o določeni 
blagovni znamki kot pristne in če je zagovarjanje blagovnih znamk pri vplivnežih res iskreno, 
ali to počnejo le zaradi denarja. 
Diplomsko delo pa lahko zaključim z ugotovitvijo, da so zagovorniki modnih blagovnih znamk 
lahko vsakdanji ljudje, za katere velja, da so pretežno nagnjeni k razkazovalni potrošnji ter radi 
komunicirajo z drugimi. Dobro poznajo izdelke priljubljene blagovne znamke ali področje, za 
katero se zanimajo. Njihove nasvete prijatelji, znanci ali družina jemljejo resno, jih upoštevajo 
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PRILOGA A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni, sem študentka zaključnega letnika Fakultete za družbene vede. V svoji diplomski nalogi raziskujem 
koncept zagovorništva, zato vas vljudno prosim, če si lahko vzamete čas in izpolnite anketo ter s tem pripomorete 
k mojem diplomskem raziskovalnem delu. Vsi odgovori bodo anonimni in uporabljeni zgolj za potrebe diplomske 
naloge. Anketa vam bo vzela približno 4 minute. Najlepša hvala za vaš čas in iskrene odgovore!  
 
V1 - Izberite trditev, za katero menite, da najbolj drži za vas:  
 Znancem rad/a svetujem, in mislim da imam veliko znanja, glede modnih znamk oblačil.  
 Znancem rad/a svetujem, in mislim da imam veliko znanja, glede počitniških destinacij.  
 Nimam znanja na nobenem od zgoraj naštetih področij, znam pa svetovati na nekaterih drugih področjih.  
 
V2 - Spol  
 Ženska  
 Moški  
 
V3 - Starost  
 do 18 let  
 18-39 let  
 40-60 let  
 
V4 - Živim  
 V mestu   
 V manjšem kraju  
 Na vasi  
 
V5 - Stopnja končane izobrazbe  
 Osnovna šola  
 Srednja šola  
 Višja šola  
 Univerzitetna izobrazba  
 Magisterij/doktorat   
 
V6 - Mesečni neto dohodek  
 do 500 €  
 od 501 € do 1000 €  
 od 1001 € do 1500 €  
 več kot 1500 €   
 
IF (1) Q1 = [1] ( Modna oblačila )    
V7 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Znanci se pri meni pogosto posvetujejo za 
informacije o najnovejših modnih trendih.      
Pred kratkim sem nekoga prepričal/a, da 
spremeni vidik svojega videza v nekaj bolj 
modnega. 
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Rad/a odkrivam nove modne trende.        
Ni mi škoda časa, ki ga porabim za 
nakupovanje.         
Vseeno mi je katero blagovno znamko oblačil 
kupim.        
 
IF (1) Q1 = [1] ( Modna oblačila )    
V8 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Ponosen/a sem na svoj videz.      
Všeč mi je, da svojim 
prijateljem/družini/znancem predstavim nove 
blagovne znamke oblačil, ki so mi všeč. 
     
 Za nakupovanje oblačil želim porabiti čim 
manj časa.         
Osnovno merilo za nakup je uporabnost 
izdelka.         
V preteklosti sem že kupil/a modno oblačilo, ki 
mi ga je priporočal nekdo drug.         
 
IF (1) Q1 = [1] ( Modna oblačila )    
V9 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Znanci me pogosto vprašajo za mnenje o novih 
stilih oblačil.      
Rad/a pomagam drugim pri odločanju o modi.      
Menim, da je nakupovanje oblačil rekreativna 
dejavnost.        
Pred nakupom poglobljeno preučim informacije 
o izdelku, ki ga želim kupiti.         
Uživam v objavljanju slik svoje najljubše 
modne blagovne znamke na družbenih 
omrežjih. 
     
 
IF (1) Q1 = [1] ( Modna oblačila )    
V10 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Rad/a govorim o najnovejših modnih trendih.      
V preteklem letu sem opravil/a 20 ali več 
spletnih nakupov.       
Rad/a ustvarjam vsebino na internetu.       
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Rad/a pišem o svojih najljubših blagovnih 
znamkah oblačil na družbenih omrežjih.       
Zelo zaupam v mnenja oseb, katerim sledim na 
družbenih omrežjih.        
 
IF (1) Q1 = [1] ( Modna oblačila )    
V11 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Nakupovanje oblačil mi predstavlja slog 
življenja.       
Nakupovanje oblačil je zame sprostitev.       
Nakupovanje oblačil mi predstavlja užitek.        
Rad/a označim blagovne znamke oblačil, na 
slikah, ki jih objavim na svojih družbenih 
omrežjih.   
     
Če se cena kosa oblačila, ki si ga zelo želim, 
zviša, se bom odločil/a za alternativni, cenejši 
izdelek, čeprav mi je manj všeč.  
     
 
IF (1) Q1 = [1] ( Modna oblačila )    
V12 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Pomembno mi je kaj drugi mislijo o mojem 
stilu oblačenja.       
Rad/a delim svoje mnenje o izdelkih na svojih 
družbenih omrežjih.       
Priporočilom prijateljev in družine glede 
modnih oblačil zaupam bolj, kot oglasom na 
internetu/televiziji.   
     
Priporočilom modnih blogerjev/vplivnežev 
glede modnih oblačil zaupam bolj, kot oglasom 
na internetu/televiziji.   
     
Za nakup blagovne znamke oblačil se pogosto 
odločim, ker mi jo je priporočila oseba, kateri 
zaupam.   
     
 
IF (2) Q1 = [2] ( Počitniške destinacije )    
V13 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Znanci se pri meni pogosto posvetujejo za 
informacije o počitniških destinacijah.       
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Pred kratkim sem nekoga prepričal/a, da se 
odloči za določeno počitniško destinacijo.       
Rad/a odkrivam nove počitniške destinacije.       
Ni mi škoda časa, ki ga namenim za načrtovanje 
počitnic.       
Vseeno mi je kam grem na počitnice.      
 
IF (2) Q1 = [2] ( Počitniške destinacije )    
V14 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Rad/a potujem.       
Svojim prijateljem/družini/znancem rad/a 
povem o počitniških destinacijah, ki so mi 
všeč.  
     
Za načrtovanje počitnic želim porabiti čim manj 
časa.       
Osnovno merilo za nakup je cena nastanitve, 
kamor potujem.        
V preteklosti sem že potoval/a na počitniško 
destinacijo, ki mi jo je priporočal nekdo drug.       
 
IF (2) Q1 = [2] ( Počitniške destinacije )    
V15 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Znanci me pogosto vprašajo za mnenje o 
počitniških destinacijah.       
Rad/a pomagam drugim pri odločanju o 
počitniških destinacijah.       
Rad/a izbiram modne počitniške destinacije.       
Pred rezervacijo počitniške destinacije 
poglobljeno preučim informacije o kraju kamor 
potujem.  
     
Če je cena nastanitve, kamor želim potovati 
zelo visoka, se bom odločil/a za alternativno, 
cenejšo nastanitev, čeprav mi je manj všeč.  
     
 
IF (2) Q1 = [2] ( Počitniške destinacije )    
V16 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Rad/a govorim o svojih najljubših počitniških 
destinacijah.       
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V preteklem letu sem opravil/a 5 ali več 
potovanj in izletov.       
Rad/a ustvarjam vsebino na internetu.       
Rad/a pišem o svojih najljubših počitniških 
krajih na družbenih omrežjih.        
Zelo zaupam v mnenja oseb, katerim sledim na 
družbenih omrežjih.        
 
IF (2) Q1 = [2] ( Počitniške destinacije )    
V17 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Rad/a si privoščim luksuzne počitniške 
destinacije.       
Pripravljen/a sem plačati višjo ceno za 
počitniško destinacijo, ki mi je všeč.       
Potovanja mi predstavljajo užitek.       
Uživam v objavljanju slik na družbenih 
omrežjih, iz krajev, kamor grem na počitnice.        
Rad/a označim kraj počitniške destinacije, na 
slikah, ki jih objavim na svojih družbenih 
omrežjih.   
     
 
IF (2) Q1 = [2] ( Počitniške destinacije )    
V18 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  












Pomembno mi je kaj drugi mislijo o tem, kam 
grem na počitnice.       
Rad/a delim svoje izkušnje o potovanjih na 
družbenih omrežjih.       
Priporočilom prijateljev in družine glede 
počitniških destinacij, zaupam bolj kot oglasom 
na internetu/televiziji.   
     
Priporočilom popotniških blogerjev/vplivnežev 
zaupam bolj kot oglasom na internetu/televiziji.       
Za rezervacijo določene počitniške destinacije 
se pogosto odločim, ker jo je priporočila oseba, 
kateri zaupam.   
     
 
IF (3) Q1 = [3] ( Druga področja )    
V19 - Preberite trditev in označite, v kolikšni meri se strinjate.  
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Rad/a se veliko  pogovarjam z ljudmi.       
Zelo zaupam v mnenja oseb, katerim sledim na 
družbenih omrežjih.        
Rad/a ustvarjam vsebino na internetu o stvareh, 
ki me dovolj zanimajo.       
Rad/a pomagam drugim pri odločanju za stvari, 
o katerih menim, da imam več znanja.       
Svojim prijateljem/družini/znancem rad/a 
predstavim nove blagovne znamke in izdelke, ki 
so mi všeč.  
     
 
PRILOGA B: Popravljena faktorska analiza: delež pojasnjenih varianc 
Delež pojasnjene variance 
Compon
ent 
Začetne ekstrakcije Kvadratna nasičenost 







1 12,398 49,593 49,593 12,398 49,593 49,593 
2 1,857 7,428 57,021 1,857 7,428 57,021 
3 1,419 5,675 62,696    
4 1,176 4,702 67,398    
5 1,017 4,068 71,466    
6 ,817 3,267 74,733    
7 ,769 3,078 77,811    
8 ,712 2,850 80,660    
9 ,692 2,769 83,429    
10 ,611 2,445 85,874    
11 ,609 2,437 88,311    
12 ,486 1,946 90,257    
13 ,454 1,816 92,073    
14 ,338 1,353 93,426    
15 ,308 1,230 94,657    
16 ,262 1,049 95,706    
17 ,244 ,975 96,681    
18 ,222 ,888 97,569    
19 ,165 ,661 98,230    
20 ,137 ,548 98,778    
21 ,114 ,456 99,234    
22 ,076 ,303 99,536    
23 ,059 ,235 99,771    
24 ,037 ,147 99,918    
25 ,020 ,082 100,000    
Ekstrakcijska metoda: Analiza osnovnih komponent. 
 
